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Anotace 
Tato bakalářská práce se zabývá průzkumem trhu, analýzou současného stavu 
a dále navrhnutím optimálního marketingového řešení za dané situace. První část 
je zaměřena na marketing z teoretické stránky, dále jsou zde popsány různé metody získání 
dat a následná tvorba marketingového řešení. Druhá část práce se zabývá hodnocením 
stávajícího marketingu společnosti, analýzou trhu a nalezením konkrétního nového řešení, 
které povede k zlepšení. 
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 This bachelor‘s thesis considers market research, analysis present status and 
further proposal of optional market solutions in assigned situation. First part is focused on 
theoretic marketing, further there are described different methods of getting data and 
subsequent creating marketing solution. Second part of my bachelor`s thesis considers 
evaluation present company marketing, market analysis and finding concrete new solution, 
which will leads to improvement. 
 
Keywords 
Marketing, market research, market solution, questionnaire, marketing mix 
  
Bibliografická citace práce 
BOČEK, A. Průzkum trhu a navržení optimální marketingové strategie pro konkrétní 
firmu. Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2008. 85 s. Vedoucí 
bakalářské práce Ing. Markéta Kruntorádová 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Čestné prohlášení 
Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracoval jsem ji 
samostatně. Prohlašuji, že citace použitých zdrojů je úplná, že jsem ve své práci neporušil 
autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 
V Brně dne 
 
……………………… 
Podpis 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poděkování 
Chtěl bych zde poděkovat vedoucímu bakalářské práce Ing. Markétě Kruntorádové 
za ochotu, se kterou mi poskytovala odbornou pomoc, cenné rady a připomínky při 
zpracování této práce. 
Děkuji rovněž managementu firmy Andeo s.r.o. za umožnění zpracování 
bakalářské práce v jejich firmě a za poskytnutí firemních materiálů a rad. 
  
Obsah 
ÚVOD   .............................................................................................................................................................. 9
1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE, METODIKA ŘEŠENÍ   .................................................... 10
1.1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE   ............................................................................................... 10
1.2 METODIKA ŘEŠENÍ   .................................................................................................................... 10
2 TEORETICKÁ ČÁST   ............................................................................................................ 11
2.1 MARKETINGOVÝ PLÁN   ............................................................................................................... 11
2.2 SITUAČNÍ ANALÝZA   .................................................................................................................... 11
2.2.1 Externí analýza   ........................................................................................................... 12
2.2.2 Interní analýza   ............................................................................................................ 19
2.2.3 SWOT Analýza   ............................................................................................................ 22
2.3 VÝBĚR CÍLŮ   .............................................................................................................................. 24
2.4 STANOVENÍ STRATEGIE   ............................................................................................................... 25
2.4.1 Druhy strategií  ............................................................................................................ 25
2.5 MARKETINGOVÝ MIX   ................................................................................................................. 29
2.5.1 Rozbor jednotlivých prvků   .......................................................................................... 30
2.5.2 Čtyři „C“ marketing oproti čtyři „P“ marketing   .......................................................... 31
2.6 ROZPOČET   ............................................................................................................................... 31
2.7 KONTROLA A IMPLEMENTACE   ...................................................................................................... 32
3 ANALYTICKÁ ČÁST   ............................................................................................................ 33
3.1 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI:   ................................................................................................. 33
3.1.1 Základní údaje   ............................................................................................................ 33
3.1.2 Předmět podnikání:   .................................................................................................... 33
3.1.3 Historie společnosti   .................................................................................................... 33
3.1.4 Vize a poslání   ............................................................................................................. 34
3.1.5 Organizační struktura společnosti   .............................................................................. 34
3.1.6 Produkt   ....................................................................................................................... 35
3.2 EXTERNÍ ANALÝZA   ..................................................................................................................... 37
3.2.1 SLEPT Analýza   ............................................................................................................ 37
3.2.2 Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí   ............................................ 43
3.3 INTERNÍ ANALÝZA   ...................................................................................................................... 48
3.3.1 Analýza dosavadních 4P   ............................................................................................. 48
  
3.4 SWOT ANALÝZA   ...................................................................................................................... 53
3.4.1 S-W Analýza – Analýza silných a slabých stránek firmy   ............................................. 53
3.4.2 O-T Analýza – Analýza příležitostí a hrozeb   ............................................................... 54
3.4.3 Zpracování výsledků analýzy a jejich interpretace:   .................................................... 55
3.5 VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU   ......................................................................................................... 55
3.5.1 Sběr dat   ...................................................................................................................... 55
3.5.2 Vyhodnocení jednotlivých otázek   ............................................................................... 56
4 NÁVRH MARKETINGOVÉHO ŘEŠENÍ PRO FIRMU ANDEO S.R.O.   ......................................... 63
4.1 CÍLE SPOLEČNOSTI:   .................................................................................................................... 63
4.1.1 Upravená vize společnosti Andeo s.r.o.   ...................................................................... 63
4.2 MARKETINGOVÁ STRATEGIE   ........................................................................................................ 64
4.2.1 Strategie v etapě zavádění   ......................................................................................... 64
4.2.2 Strategie pro další části života produktu   .................................................................... 66
4.3 NÁVRH JEDNOTLIVÝCH PRVKŮ MARKETINGOVÉHO MIXU   ................................................................... 68
4.3.1 Produktová politika   .................................................................................................... 68
4.3.2 Cenová politika   ........................................................................................................... 70
4.3.3 Komunikační politika   .................................................................................................. 71
4.3.4 Distribuční politika   ..................................................................................................... 72
4.4 ROZPOČET NOVÉHO MARKETINGOVÉHO ŘEŠENÍ   .............................................................................. 74
4.4.1 Náklady marketingového řešení   ................................................................................ 74
4.4.2 Přínosy marketingového řešení   .................................................................................. 75
4.5 IMPLEMENTACE A KONTROLNÍ MECHANIZMY   .................................................................................. 76
4.5.1 Časový plán navrhovaného řešení   .............................................................................. 76
5 ZÁVĚR   .............................................................................................................................. 77
6 POUŽITÉ ZDROJE   .............................................................................................................. 79
6.1 MONOGRAFICKÉ ZDROJE   ............................................................................................................ 79
6.2 INTERNETOVÉ ZDROJE   ................................................................................................................ 79
7 SEZNAM VLOŽENÝCH OBJEKTŮ   ......................................................................................... 81
7.1 OBRÁZKY   ................................................................................................................................ 81
7.2 TABULKY   ................................................................................................................................. 82
8 PŘÍLOHA   .......................................................................................................................... 83
 
9 
 
Úvod 
V dnešním konkurenčním prostředí je pro každý podnik velmi obtížné udržet si 
dosavadní zákazníky a získat nové. Zákazník zůstává věrný jen tehdy, když je spokojený, 
a nový přichází v případě, že mu subjekt nabídne statek nebo službu, která mu přinese 
největší užitek. Toto tvrzení výborně vystihuje P.Kotler, který ve své knize uvádí, 
že: „Úkolem marketingu není nalézání chytřejších způsobů, jak prodávat výrobky firmy. 
Důležité tedy není prodat, co vyrábíme, ale poznat to, co máme vyrábět!“ [6] Pomocníkem 
pro stanovení správné nabídky je použití marketingového řízení. Proto je primárním cílem 
této práce stanovení kompletní marketingové strategie pro společnost Andeo s.r.o. 
Od tohoto primárního cíle se samozřejmě odvíjí další sekundární cíle, jako jsou zlepšení 
image společnosti, optimalizace hlavního produktu a jeho propagace, v neposlední řadě 
také zlepšení komunikace se zákazníky.  
Aby byla tato práce přínosem a navrhnuté řešení prakticky použitelné, musí být 
tvořena na základě předem daných a všeobecně uznávaných teoretických východisek. 
Proto jsou v teoretické části práce shrnuty hlavní teoretické poznatky použité později 
prakticky v analytické a návrhové části práce.   
Pro tvorbu návrhu marketingového řešení je velmi důležitá znalost aktuální situace, 
v níž se podnik nachází.  Tato situace je definována vnitřními a vnějšími faktory 
působícími na společnost. Proto se tato práce nejprve soustředí na situační analýzu 
provedenou pomocí metody SWOT. Dále je pro návrh optimální marketingové strategie 
důležitá znalost preferencí a požadavků cílových zákazníků, pro zjištění těchto informací 
je použita metoda marketingového průzkumu pomocí dotazníků. Získané celkové 
informace jsou shrnuty v analytické části práce. 
V další navazující části je na základě výsledků analýzy vytvořen návrh 
kompletního marketingového řešení pro společnost Andeo s.r.o. Jsou zde stanoveny cíle 
společnosti, vhodné strategie k jejich dosažení a rozebrány jednotlivé prvky 
marketingového mixu. Dále se práce dotýká implementace navrženého řešení a pro účely 
kontroly dodržování je stanoven časový harmonogram plnění. 
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1  Vymezení problému, cíle práce, metodika řešení 
1.1  Vymezení problému, cíle práce 
Rychlý vývoj trhu a konkurence v oblasti ekonomických systémů spolu s velkou 
informovaností a náročností potenciálních zákazníků jsou důvody, které tvoří hlavní 
překážku k úspěšnému vzniku a rozvoji malé společnosti. Pro překonání této překážky 
je nezbytnou nutností implementace vnitřního marketingového sytému řízení chodu firmy. 
Společnost, pro kterou je tato práce vypracovávána, postrádá právě tento základní prvek 
řízení. Proto je hlavním cílem návrh nového a komplexního marketingového řešení 
uzpůsobeného k okamžité implementaci do společnosti. Pro úspěšné dosažení tohoto 
hlavního cíle musejí být zároveň stanoveny i cíle dílčí, což jsou: zpracování analýzy firmy, 
provedení marketingového průzkumu trhu, určení cílů společnosti a volba strategie vhodné 
k jejich dosažení, návrh jednotlivých prvků marketingového mixu, vytvoření rozpočtu 
nového řešení a návrh jeho implementace.   
1.2  Metodika řešení 
Úspěšné vypracování nového marketingového řešení podmiňuje využití několika 
následujících metod: získání informací nutných pro úspěšné dosažení zvoleného cíle práce 
je zabezpečeno použitím metody marketingového průzkumu, a to primárního – metoda 
dotazování, a sekundárního – takzvaný průzkum od stolu. Při aplikaci metody dotazování 
je využito jak řízeného rozhovoru, tak sběru informací pomocí dotazníků. Z důvodu 
nutnosti zpracování kompletní analýzy společnosti tato práce využívá metody SLEPT, 
Porterova pětifaktorového modelu konkurenčního prostředí, analýzy pomocí BCG matice, 
rozboru dosavadních čtyř prvků marketingového mixu, srovnávání s konkurencí a také 
metody SWOT. Při následné tvorbě kompletního marketingového návrhu je postupováno 
směrem od získaných předpokladů k celkovému řešení v souladu s metodou dedukce. 
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2  Teoretická část 
Zde jsou popsána teoretická východiska nutná k vypracování dalších částí práce. 
2.1  Marketingový plán 
Podnik potřebuje vizi, vize vyžaduje strategii, strategie vyžaduje akci. Japonské 
přísloví říká: „ Vize bez akce je jako snění za bílého dne. Akce bez vize je noční můra.“ 
Proto je jasné, že systematický přístup je nejdůležitějším charakteristickým rysem 
marketingu jako disciplíny a marketingový plán je tedy nezbytností. Marketingový plán 
je nástroj, jehož prvořadým cílem je vylepšit obchodní výsledky, a to prostřednictvím 
realizace efektivních marketingových aktivit. Obsahuje šest kroků: Situační analýzu, cíle, 
strategii, taktické kroky, rozpočet a kontrolu.  
Obrázek 1: Marketingový plán [vlastní tvorba na základě [5]] 
2.2  Situační analýza 
Marketingová situační analýza by měla být nestranná, systematická a důkladná. 
Můžeme ji tudíž chápat jako proces, který managementu pomůže posoudit pozici firmy, 
zjistit její silné a slabé stránky, organizaci, klíčové produkty a jiné. V neposlední řadě 
umožní porovnat podnik s konkurencí a také identifikovat možné příležitosti a hrozby. 
Jak hluboce a rozsáhle je analýza provedena záleží ovšem na velikosti podniku 
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a důležitosti zamýšleného záměru, a to z důvodu časové a především kapitálové náročnosti 
zpracování. Stanovit situační analýzu můžeme buď využitím vlastních prostředků, 
nebo pomocí specializované firmy. Při tomto rozhodování je důležité zvážit na jedné straně 
hodnotu času vynaloženého vlastními pracovníky a na straně druhé peněžní požadavky 
specializované firmy.  
Analýza by měla být provedena ve třech časových rovinách. A to v ohlédnutí 
do minulosti (kde se firma nacházela v minulosti), dále pak v přítomnosti a neměl by 
chybět odhad budoucího vývoje.  
Marketingová situační analýza představuje dva druhy rozborů – externí a interní 
analýzu. 
2.2.1  Externí analýza 
Externí analýza pomáhá udělat úsudek o tom, jak vypadá vnější prostředí 
(podnikem neovlivnitelné), o jeho dynamice a jaký se dá očekávat budoucí vývoj. Externí 
podmínky mění atraktivnost tržních příležitostí, působí i na intenzitu ohrožení a poměrně 
silně ovlivňují konkrétní situaci podniku. Nejdůležitějšími pilíři externí analýzy jsou: 
2.2.1.1  SLEPT analýza 
SLEPT analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje 
či obce, které není stabilní a mění se, bývá také označována jako prostředek pro analýzu 
změn okolí. V rámci analýzy se nemapuje pouze současná situace, ale pozornost se věnuje 
zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či může do budoucna vyvíjet, jaké změny 
se v okolí dají předpokládat. SLEPT analýza umožňuje vyhodnotit případné dopady změn 
na projekt, které pocházejí z určitých oblastí podle těchto faktorů: 
• Social – sociální hledisko. 
• Legal – právní a legislativní hledisko. 
• Economic – ekonomické hledisko. 
• Policy – politické hledisko. 
• Technology – technologické hledisko. [17] 
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2.2.1.2  Analýza trhu 
Je jednou z nejdůležitějších částí situační analýzy externího prostředí. Analýza trhu 
by měla odpovědět na otázky, jako jsou například: celkový potenciál trhu, velikost 
a atraktivnost trhu, dále také dynamika a budoucí vývoj. Dalším cílem této analýzy 
je také poznání tržních příležitostí a hrozeb. 
Pojem trh. 
Ekonomové popisují trh jako soubor kupujících a prodávajících, kteří obchodují 
s určitým výrobkem nebo kategorií výrobků. Trh zprostředkovává koloběh zboží mezi 
ekonomickými subjekty (podniky, domácnosti). Koloběh zboží a služeb je výsledkem 
střetávání nabídky a poptávky na trhu. Aby tržní cyklus mohl probíhat, 
musí být individuální rozhodnutí účastníků vzájemně koordinována, tuto koordinaci 
zabezpečuje základní informace – cena. Důležitými faktory jsou i čas a různé externí 
faktory, jako právní úpravy, politické omezení a jiné. Trhy můžeme dělit různými způsoby, 
a to například na tyto druhy: 
• Trh zboží a služeb. 
• Finanční trhy. 
• Trhy výrobních faktorů. [5] 
Trh z hlediska marketingu a jeho analýza 
Marketingová analýza trhu je možná pouze za předpokladu, když víme, o jaký trh 
se zajímáme a jaký druh to je. Proto musí marketingová analýza trhu vždy začínat definicí 
trhu a jeho popisem. Dále můžeme zhodnotit rozhodující faktory a nalézt řešení. 
Za účelem přesného a správného definování trhu je nutné rozdělit trh do jednotlivých 
segmentů. Pro toto rozdělení můžeme použít následující segmentační hlediska. 
• Hledisko geografické a segmentační: Pro celkovou analýzu trhu je důležité určení 
geografické oblasti. Trh může zasahovat celý svět, kontinent, zemi, region, oblast 
nebo jen město. Definice v segmentech trhu se použije, pokud zaměříme analýzu na 
danou cílovou skupinu s homogenními definovanými potřebami a požadavky. 
Například: segment trhu s ohledem na trávení volného času (potápěči). [8] 
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• Hledisko časového období: Při tržním rozboru je velmi zásadní označit časový 
úsek, ve kterém budeme trh analyzovat, z důvodu sjednocení podmínek 
pro porovnání marketingového úsilí všech dodavatelů. Definované časové období 
je závislé na druhu produktu. Například jedna hodina u stánku s květinami, ale rok 
v případě trhu s finančními službami. [8] 
• Hledisko produktu a služby: Definování produktu nebo služby pro určitý trh 
nazýváme rozborem úrovně produktu, resp. definicí aktivit, které podnikatelský 
subjekt na trhu realizuje. Hledisko produktu a služby slouží k určení zdrojů 
informací a také pro výpočet tržních ukazatelů. Tento druh definování je výhodný 
i s ohledem na značkovou politiku. [8] Obecně lze rozlišit tyto produktové úrovně:  
 
Obrázek 2: Úrovně produktu [vlastní tvorba[5]] 
• Trh v jednotkách výkonu nebo v peněžních jednotkách. Velmi důležitým 
hlediskem při definování trhu je ukazatel realizace na celkovém trhu. Tento 
ukazatel může být vyjádřen v peněžních jednotkách nebo v pevných naturálních 
jednotkách výkonu, jako jsou například zásilky, balíky, provolané minuty. Pokud 
nemůžeme určit cenu jednotky výkonu, pak musíme pracovat s průměrnou cenou 
pro zvolený objem výkonu. Dalším důležitým ukazatelem je tržní podíl, ten říká, 
jakou část obhospodařuje konkrétní podnikatelský subjekt z celkového, geograficky 
definovaného trhu (například Česká republika). Tržní podíl je základním 
ukazatelem tržního postavení. [8] 
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Celkový trh realizovaný a trh potenciální 
Potenciál trhu ukazuje, kolik by mohlo být provedeno teoreticky obchodních 
transakcí na trhu, které by mohlo být realizováno v případě optimálního úsilí všech 
dodavatelů. Přednostně tržní potenciál vyjadřujeme ve spotřebitelských jednotkách, 
které jsou: 
• jednotlivci – například: důchodci nebo studenti, 
• domácnosti – například: rodiny s dětmi do 12 let, 
• Podnikatelské jednotky – například: státní správa.  
V dalším způsobu posuzování trhu bychom měli rozlišovat mezi celkovým počtem 
skutečně realizovaných transakcí a možným množstvím transakcí (potenciální trh), které 
by mohly být provedeny. Je to vlastně rozdíl mezi celkovou realizovanou poptávkou 
(trhem) a potenciálním trhem, tento rozdíl se nazývá potenciální poptávka.  
Průmyslový trh 
Průmyslový trh je ve světě nazýván pojmem B2B, což znamená Business 
To Business. B2B trh je tvořen všemi dodavateli i odběrateli, kteří nakupují a prodávají 
zboží a služby za účelem jejich využití při výrobě dalších výrobků a služeb určených 
k prodeji buď koncovému spotřebiteli, nebo dále firmám. Mezi průmyslovými 
a spotřebními trhy jsou některé odlišnosti: 
• Význam nákupů – Rozhodnutí pro uskutečnění nákupu je racionálním výsledkem 
analýzy potřeb. Nákupy jsou prostředkem pro zajištění kontinuity výroby, 
vytvoření zisku a z toho plynoucí minimalizace nákladů. [8] 
• Méně zákazníků – Průmyslový obchodník obchoduje s daleko menším počtem 
zákazníků než obchodník trhu spotřebního. To je dáno tím, že jeho odběratel 
nenakupuje jeho výrobky pouze pro uspokojení svých potřeb, ale pro uspokojení 
potřeb všech potenciálních spotřebitelů svých výrobků. [8] 
• Geografická koncentrace organizací – Průmyslová odvětví se obvykle 
koncentrují do určitých oblastí, například z důvodu návaznosti zpracovatelského 
průmyslu. [9] 
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• Úzké dodavatelsko-odběratelské vztahy – Vlivem menší odběratelské základny, 
důležitosti a moci větších odběratelů nad dodavateli pozorujeme na průmyslovém 
trhu úzké vztahy mezi dodavateli a odběrateli. Dodavatelé jsou často nuceni 
přizpůsobovat svoji nabídku individuálním potřebám odběratele. [8] 
• Nepružnost poptávky na průmyslovém trhu – Celková poptávka 
po průmyslovém zboží a službách na trhu není příliš ovlivněna změnami. Výrobce 
obvykle nenakupuje více materiálu jenom proto, že se jeho cena snížila. 
Více nakupuje spíše následně, a to tehdy, jestliže v důsledku snížení vstupních 
výdajů se mu podaří snížit cenu jeho výrobku natolik, že začne kumulovat zisk 
a vyplatí se mu rozšíření výroby. Ovšem poptávka je závislá i na trhu spotřebním. 
Po snížení respektive zvýšení poptávky na spotřebním trhu se za určitý časový 
horizont sníží nebo zvýší poptávka na průmyslovém trhu stejným způsobem. [9] 
• Profesionální chování při nákupu – Nákup je zpravidla realizován zkušenými 
odborníky – nákupčími. Ti jsou na daný obor dobře školeni a k nákupu přistupují 
racionálněji než odběratelé na spotřebním trhu. [9] 
2.2.1.3  Analýza zákazníka 
Analýza zákazníků nám dává představu o jejich segmentaci, tedy do jakých skupin 
a podle čeho je možné zákazníky rozdělit a tím na ně lépe působit marketingovými 
aktivitami. Dále objasní potřeby jednotlivých segmentů, jejich velikost a atraktivitu. 
Podle těchto informací zjistíme, na jaký druh zákazníků by bylo nejoptimálnější se zaměřit 
a jak marketingově prodej podpořit. [3] Pro každou analýzu zákazníka je stěžejní znát 
odpovědi na tyto otázky:  
• CO nakupovat – nakupované předměty. 
• KOLIK nakoupit - v jakém množství. 
• KDO nakupuje – kdo se podílí na nakupování a rozhoduje o něm. 
• PROČ zákazník nakupuje – vlivy na kupní chování. 
• JAK zákazník nakupuje – etapy kupního rozhodovacího procesu a typy 
kupního rozhodování. 
• KDE zákazník nakupuje (dějiště nákupu). [12] 
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2.2.1.4  Analýza konkurence 
I když je marketing založen na orientaci na zákazníka, analýza konkurence 
je také velmi důležitá, a to nejvíce z důvodu možného rozšíření nebo zmenšení tržního 
podílu. Již zmíněné zvětšení nebo zmenšení tržního podílu na trhu, který již neroste, 
je možné pouze přetahováním zákazníků od konkurence. Proto pro úspěšné vedení 
expandujícího podniku je důležitá důkladná analýza přímých i nepřímých konkurentů. 
Pro určení struktury konkurence při situační analýze využíváme dvou teorií: 
• Teorie tržních forem. 
• Teorie tržních sil. 
Teorie tržních forem 
Podle klasických ekonomů je chování dodavatele určeno počtem konkurujících 
si dodavatelů a rozdílností jejich dodávek. Proto lze druhy konkurence rozdělit 
do následujících pěti segmentů.  
     Tabulka 1:Teorie tržních forem [8] 
Teorie tržních forem 
Počet dodavatelů 
Jeden 
(monopol) 
Několik 
(oligopol) 
Mnoho (polypol) 
P
ov
ah
a 
do
d
áv
ky
 Homogenní 
dodávka 
Monopol 
Homogenní 
oligopol 
Dokonalá 
konkurence 
Heterogenní 
dodávka 
Heterogenní 
oligopol 
Monopolistická 
konkurence 
 
Teorie tržních sil - Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Nebo také Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí. Tento model 
předpokládá, že s rostoucí mírou konkurence se odvětví stává méně ziskové, tudíž 
i atraktivní a naopak. Je definováno pět základních konkurenčních sil, se kterými se podnik 
musí vyrovnat.  
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Obrázek 3: Porterův model konkurenčního prostředí [vlastní tvorba na základě [8]] 
Síla nově vstupujících konkurentů 
Nově vstupující konkurenti na trh mohou být chápáni jako potencionální riziko 
pro stávající subjekty na trhu. Při určování tohoto faktoru je nezbytné kalkulovat 
s bariérami v odvětví, tj. překážkami, které musí každý nově vstupující subjekt překonat 
(např. splnění podmínek legislativní úpravy, nedostatek lidských zdrojů, přílišná finanční 
náročnost pro vstup apod.). [1,2] 
Vyjednávací síla zákazníků  
Podnikatelé musí respektovat zákazníky (odběratele) a přihlížet k jejich přáním 
a specifikům. Dohadovací schopnost zákazníků je jedním ze zásadních činitelů, které 
mohou mít vliv na konečné stanovení ceny výrobku, zboží či služby (to má pochopitelně 
přímý vliv na zisk). [8] 
Vyjednávací síla dodavatelů   
Dodávky surovin, výrobků, zboží, služeb či energií jsou předpokladem 
pro naprostou většinu podnikatelských aktivit. Při podnikání souvisí úspěšnost 
jednotlivých společností mj. i se schopností levně pořídit kvalitní dodávku potřebných 
výrobků či služeb. [1,2] 
Hrozba substitutů 
Většina služeb, výrobků či zboží může být nahrazena substituty, které mohou 
představovat tržní riziko pro námi nabízený produkt, a to zvláště má-li substitut totožné 
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identifikační znaky a je nabízen za nižší cenu. Může se také jednat o takové produkty, 
které jsou sice odlišné od našeho, jsou třeba i méně kvalitní, avšak za velmi zajímavou 
cenu. [8] 
Intenzita konkurence uvnitř odvětví 
Rivalita a soupeření mají důležitý vliv na firmy, a to především z toho důvodu, 
že je nutí inovovat své produkty a přicházet se stále novou nabídkou, což ocení především 
zákazníci. Na druhou stranu může být konkurenční boj pro společnost vyčerpávající. Cílem 
této strategie je nalézt v odvětví takové postavení, kdy podnik může nejlépe čelit 
konkurenčním silám, nebo jejich působení obrátit ve svůj prospěch. [8] 
2.2.1.5  Analýza distribuce 
Analýza distribuce se zaměřuje na zjištění nedostatků a chyb celé distribuční 
politiky, proto se zaobírá odpověďmi na otázky, zda je správně specifikováno, 
kde a v jakém množství bude produkt k dispozici, aby měla cílová skupina optimální 
příležitost k nákupu. Dále analyzuje počet použitých obchodních partnerů, vhodnost 
zvoleného mixu distribučních kanálů a v neposlední řadě také náklady na distribuci. 
2.2.2  Interní analýza 
Cílem interní analýzy je popsání a zjištění úrovně konkurenceschopnosti, 
finančního zdraví, vyjednávací pozice, místa na trhu a perspektivy rozvoje. Výstupy interní 
analýzy, formulované jako silné a slabé stránky použijeme jako podkladová data 
pro celkovou analýzu SWOT. 
2.2.2.1  Analýza tržní pozice 
V této části interní analýzy je analyzována tržní pozice podniku, proto 
je nejvýhodnější použít portfolio analýzu. 
Portfolio analýza 
Je dominantním nástrojem pro analýzu tržní pozice. Při aplikaci Portfolio analýzy 
nedostaneme přímý rozhodující výsledek, ale výborně poslouží jako metoda velice 
srozumitelná a názorná. Díky této názornosti je používána především pro podporu 
sjednocení pochopení a ztotožnění se jednotlivých členů managementu se stavem 
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a východisky další analýzy v této fázi. Metodu můžeme s úspěchem aplikovat při určení 
rozdělení potenciálních zdrojů do těch SBU – Strategic Business Units (produktů, značek), 
kde jsou tržní vyhlídky nejpříznivější. 
Nejznámější schéma portfolio analýzy pochází od konzultační firmy Boston 
Consulting Group (BCG). Toto schéma pracuje se dvěma determinanty úspěchu SBU:  
• podíl na trhu 
• růst trhu [13] 
Podíl na trhu je určován jako podíl obratu naší SBU a obratu největšího 
konkurenta. Míra růstu trhu odpovídá procentnímu vyjádření růstu poptávky zjištěné 
ze statistických údajů. Podle těchto determinantů je následně rozděleno celé pole, 
symbolizující prostor pro podnikání (trh) do čtyř kvadrantů, které představují všechny 
kombinace hodnot. Do tohoto prostoru se pak umísťují jednotlivé SBU v podobě kruhů, 
jejichž průměr je úměrný podílu dané SBU na prodejním obratu. [6] Výsledné schéma má 
pak např. takovouto podobu: 
R
ůs
t 
tr
hu
 
vy
so
ký
  
Hvězdy Otazníky 
ní
zk
ý 
Dojné krávy Prašiví psi 
BCG 
Vysoký Nízký 
Relativní tržní podíl 
Obrázek 4: BCG matice [vlastní tvorba na základě 6] 
Podle umístění jednotlivých SBU v příslušných kvadrantech můžeme SBU zařadit 
do těchto kategorií: 
• Otazníky (Questions) – Takovéto  SBU mají velký růstový potenciál, ale mají 
malý podíl na trhu. Jejich další vývoj je spojen s určitým rizikem – proto 
„otazníky“ 
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• Hvězdy (Stars) – SBU v tomto kvadrantu jsou charakteristické kombinací 
vysokého tržního podílu a vysokého růstu. Tyto SBU umožňují růst podniku 
a po vyčerpání potenciálu růstu mají tendenci přejít do stádia „dojná kráva“. 
• Dojné krávy (Cash Cows) – Do této části zařazujeme jednotky, které sice dosahují 
vysokého podílu na trhu, ale růst tohoto trhu je minimální nebo dokonce záporný. 
Takovéto trhy jsou pro konkurenty méně atraktivní. Podnik do takovýchto SBU 
již příliš neinvestuje, takže tyto jednotky významně přispívají k dobrému cash flow 
podniku a mohou dokonce přispívat k financování jiných rozvojových aktivit 
podniku. 
• Prašiví psi (Scabby dogs) – Psi (Dogs) to jsou jednotky s nízkým podílem na trhu, 
který neroste. Tato kombinace většinou znamená jediné – opustit. [6] 
2.2.2.2  Analýza marketingové strategie a organizace 
marketingu 
Tato část interní analýzy je založena na srovnání firemní a konkurenční 
marketingové strategie. Srovnání je důležité i z toho důvodu, že zákazník srovnává, 
ať již vědomě nebo ne, marketingový přístup dodavatelů. Pro srovnání jsou obzvláště 
důležitá tato dvě hlediska: 
• Pro který cílový trh se společnost rozhodla. 
• Jakou tržní pozici si společnost zvolila. 
Další rozdíly, které lze také analyzovat, jsou popularita názvu značky, skladba 
sortimentu, cenová hladina, údaje o distribuci, kvalita organizace prodeje a jiné. 
Při analýze marketingové strategie také nesmí být opomenuto analyzování jednotlivých 
složek marketingového mixu, jako je například reklamní politika.   
Finanční analýza 
Hlavním úkolem finanční analýzy je komplexní posouzení současné finanční 
a ekonomické situace společnosti za pomoci specifických postupů a metod. Finanční 
analýza poukazuje nejen na silné stránky podniku, ale zároveň pomáhá odhalit případné 
poruchy ve finančním hospodaření. Zdrojem informací pro její sestavení jsou účetní 
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výkazy, které umožňují nastínit budoucí vývojové trendy. Výsledky a poznatky slouží 
především pro tvorbu koncepce rozvoje, volbu strategie a její realizaci pro plánování 
samotné finanční situace, tj. pro plánování peněžních příjmů a výdajů (peněžních toků) 
v různých časových horizontech.  
Tabulka 2: Finanční analýza [vlastní tvorba] 
Zdroje informací 
pro zpracování 
finanční analýzy 
 
Výstupy finanční analýzy 
Základní ukazatele 
 
Poměrové ukazatele 
 
Soustavy 
poměrových 
ukazatelů 
rozvaha 
výkaz zisků a ztrát 
přehled o peněžních 
tocích (cash flow) 
 
Horizontální 
analýza 
Vertikální analýza 
 
Ukazatele rentability 
Ukazatele aktivity 
Ukazatele doby obratu 
Ukazatele likvidity 
Ukazatele zadluženosti 
Altmanův index 
IE01 – Index 
důvěryhodnosti 
českého podniku 
 
2.2.3  SWOT Analýza 
Její název je tvořen začátečními písmeny čtyř anglických výrazů- Strenghts, 
Weaknesses, Oportunites and Threats. Tyto termíny se do českého jazyka překládají jako 
silné a slabé stránky podniku a příležitosti a hrozby.SWOT analýza je klíčová při sestavení 
situační analýzy. Většinou se umisťuje na závěr situační analýzy, protože sumarizuje 
výstupy předchozích analýz a ukazuje  již zmíněné klíčové silné a slabé stránky podniku 
a možné příležitosti a hrozby. Tato analýza by měla být prováděna v podniku pravidelně, 
nejméně však jednou za rok. 
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Postup tvorby SWOT analýzy: 
 
 
Rozbor pojmů SWOT analýzy 
Silné stránky - Strenghts 
Představují pozitivní faktory, které přispívají k úspěchům v podnikatelské činnosti 
a ovlivňují jeho prosperitu. Jsou to schopnosti, dovednosti a zdroje, které zvýhodňují 
podnik vzhledem k trhu a ke konkurenci. Nejlepší silné stránky, tedy takové, které lze jen 
těžko okopírovat nebo napodobit, tak představují pro podnik konkurenční výhodu. [3] 
Slabé stránky - Weaknesses 
Představují určitá omezení nebo nedostatky, jež brání efektivní činnosti podniku. 
Jsou tak kritickými místy ve firmě a je nutné je co nejdříve předně identifikovat 
a eliminovat. [3] 
Příležitosti – Oportunites 
Znamenají možnost podniku „ něco udělat“ pro dosažení cílů. Aby mohl podnik 
příležitosti využít, musí je nejdříve identifikovat. Nejčastěji se nacházejí v místech, 
kde je zákazník s neuspokojenými potřebami. [3] 
Makroprosředí Mikroprostředí 
Přírodní okolí 
Technologické 
okolí 
Demografické 
činitele 
Ekonomické vlivy 
Politika a právo 
Sociálně-kulturní 
vliv 
Zákazníci 
Konkurence 
Distributoři 
Veřejnost 
Zaměstnanci 
Technika 
Finance 
Marketing 
Externí faktory Interní faktory 
Příležitosti a ohrožení Silné a slabé stránky 
Obrázek 5: Tvorba SWOT analýzy[vlastní tvorba na základě 8] 
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Hrozby – Threats 
Pocházejí rovněž z externího prostředí. Jsou to nepříznivé situace, které znamenají 
překážky pro jeho činnost a dobré postavení na trhu. Jednotlivá ohrožení samostatně 
nebo ve vzájemné kombinaci mohou pro podnik znamenat značné riziko neúspěchu, někdy 
i úpadku. [3] 
Aplikace výstupů SWOT analýzy 
   Tabulka 3: Aplikace SWOT analýzy [vlastní tvorba na základě [5]] 
SWOT 
analýza 
Interní vlivy 
Silné stránky Slabé stránky 
E
xt
er
ní
 v
li
vy
 
Př
íl
ež
it
os
ti
 
SO – strategie 
Využít silné stránky pro získání 
výhody 
WO – strategie 
Překonat slabiny využitím příležitostí 
H
ro
zb
y ST – strategie 
Využít silné stránky na čelení 
hrozbám 
WT – strategie 
Minimalizovat náklady a čelit 
hrozbám 
 
2.3  Výběr cílů 
Tím nejobecnějším cílem podniku je vydělat víc, než činí jeho kapitálové náklady. 
Jeho záměrem je dosáhnout toho, aby dnešní investice měla zítra vyšší hodnotu. 
Pokud tomu tak je, podnik docílil ekonomické přidané hodnoty (Economic value added, 
EVA). [4] 
Ovšem jelikož je tento cíl definován velmi obecně, podnik musí správně určit dílčí 
cíle nutné k jeho dosažení. Cíle by měly být hierarchicky uspořádány, stanoveny 
v měřitelné formě, specifikovány z hlediska časového plnění, kompatibilní, realistické 
a současně stimulující. Při stanovení cílů bychom měli vycházet ze správně a logicky 
využitých výstupů předchozích analýz. Další možné cíle, které může management 
společnosti zvolit: 
• Růst podniku – Podniky potřebují růst, ale musí jít o růst ziskový. Mnoho podniků 
se snaží o růst za každou cenu, ale na jejich výsledky má tento koupený růst 
katastrofální dopad. 
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• Tržní podíl – Při příliš velké snaze získat co nejvíce zákazníků se často stává, že se 
zvyšuje podíl nespolehlivých klientů. 
• Zisk z prodeje – Zisk sám o sobě nemá velkou vypovídací schopnost, pokud 
jej nevztáhneme k objemu tržeb připadajícímu na jednotku aktiv (obrat aktiv). 
• Růst výnosů na akcii – Velmi často podniky stanovují jako cíl výši výnosů 
na akcii, ale tato výše je ovlivnitelná mnoha způsoby, například pomocí kreativního 
účetnictví. 
• Pověst – Podniky by měly usilovat o dobrou pověst. A to  v následujících 
segmentech – Podnik by měl být preferovaným zaměstnavatelem, obchodním 
partnerem, dodavatelem a být preferovaný z hlediska investorů. Dobrá pověst velmi 
pomůže podniku naplnit jeho primární cíl. [4] 
 
2.4  Stanovení strategie 
Strategie jsou celkové metody vybrané k dosažení konkrétních cílů. Popisují 
způsoby dosažení cílů v požadovaných časových úsecích. Na rozdíl od taktik neobsahují 
podrobnosti průběhu jednotlivých akcí, které se provádějí každodenně. Marketingové 
strategie se vztahují k jednotlivým prvkům marketingového mixu, se kterými daný podnik 
pracuje. [3] 
Tabulka 4: Vztah mezi marketingovými cíly a strategiemi [8 ] 
Marketingové cíle Marketingové strategie 
Odpověď na otázku: Týkají se: Odpověď na otázku: Týkají se: 
Co? Výrobků, služeb 
Jak 
Prvků 
marketingového 
mixu 
Kdo? Trhu 
Kdy? 
Plnění časových 
horizontů. 
2.4.1  Druhy strategií  
Existuje mnoho druhů různých firem, lišících se v mnohých věcech, jako jsou tržní 
postavení, cíle a potřeby společnosti, možnosti rozvoje a jiné. Z tohoto důvodu existuje 
mnoho rozdílných druhů strategií a jejich použití závisí na dané situaci a rozhodnutí 
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managementu. Jak již bylo uvedeno, marketingové strategie se zaměřují na jednotlivé 
prvky marketingového mixu, proto jejich dělení může být následující: 
2.4.1.1  Produktové strategie 
V oblasti produktové politiky existuje celá řada různých druhů strategií, 
management společnosti může s úspěchem využít některé z nich.  
Strategie vyplývající z analýzy BCG  
Z analýzy pomocí matice BCG vyplývají čtyři druhy rozdílných strategií. Použití 
jednotlivých strategií je závislé na aktuální pozici výrobku v BCG matici. Druhy strategií 
vyplývajících z BCG matice:  
• Strategie: zvýšení tržního podílu. 
• Strategie: zachování tržního podílu. 
• Strategie: snížení tržního podílu. 
• Strategie: odchod z trhu. [3] 
Strategie vyplývající z Ansoffovy matice 
Ansoffova matice poskytuje jiný pohled na použité produktové strategie 
než hledisko matice BCG, a to z důvodu rozdělení trhů na stávající a nové. 
      Tabulka 5: Strategie ansoffovy matice [5] 
Ansoffova matice 
Výrobky 
Současné Nové 
T
rh
y Současné 
Strategie: 
penetrace trhu 
Strategie: 
vývoje výrobku 
Nové 
Strategie: 
vývoj trhu 
Strategie: 
diverzifikace 
 
Strategie vyplývající z životního cyklu produktu 
Důležitým faktorem při volbě marketingové strategie je také hledisko etapy 
životního cyklu produktu. Výrobky totiž mají pouze omezenou životnost a během 
jednotlivých fází života produktu je důležité uplatnit správnou marketingovou strategii. 
V závislosti na životní fázi výrobku jsou rozlišovány následné strategie: 
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• Strategie v etapě zavádění. 
• Strategie v etapě růstu. 
• Strategie v období zralosti. 
• Strategie v době útlumu. [3] 
2.4.1.2  Cenové strategie 
Volba cenové strategie se odvozuje především z velikosti poptávky v cílových 
segmentech trhu a také samozřejmě na konkurenční situaci. Cenová strategie produktu 
se obvykle mění s jeho průchodem jednotlivými fázemi života. Společnost si může zvolit 
z následujících způsobů tvorby cenové strategie. 
Strategie při zavádění nových produktů na trh 
Při zavádění nového produktu na trh je jedním z hlavních úkolů managementu 
stanovit jeho prvotní, zaváděcí cenu. Pro toto rozhodnutí je možné použít dvě velmi 
rozdílné strategie. Při rozhodování, kterou zvolit, je důležité vzít v potaz cílovou skupinu 
zákazníků, konkurenci a pružnost poptávky v závislosti na ceně na daném trhu. 
• Strategie vysokých zaváděcích cen. 
• Strategie nízkých zaváděcích cen. [3] 
Strategie přizpůsobování cen 
Firmy často přizpůsobují základní ceny s ohledem na různé zákazníky a na změny 
jejich chování. Existuje mnoho různých hledisek, podle kterých je možné již zvolené ceny 
upravit. Volba hlediska může být pro každý segment trhu rozdílná. Společnosti mohou 
použít například následující strategie: 
• Strategie cenových slev. 
• Diskriminační strategie. 
• Strategie psychologických cen. 
• Strategie založené na geografickém principu. [3] 
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Strategie podle vnímání ceny a kvality 
Firmy se rovněž musí rozhodovat o umístění výrobku na trhu z hlediska 
jeho kvality a ceny. Následující schéma zobrazuje matici, která obsahuje devět možných 
strategií s ohledem na různé cenové jakosti a úrovně výrobku. [3] 
Volba cenové strategie podle následující matice je závislá také na zvolené 
produktové strategii. Marketingové strategie na základě vztahu cena/kvalita 
          Tabulka 6: Marketingové strategie podle vztahu cena/ kvalita [5] 
 Cena 
K
va
lit
a 
 Vysoká Střední Nízká 
Vysoká 
Strategie 
vůdcovství 
Strategie 
vysoké hodnoty 
Strategie 
vynikající 
hodnoty 
Střední 
Strategie 
předražování 
Strategie 
průměrné 
hodnoty 
Strategie dobré 
hodnoty 
Nízká 
Strategie 
vyděračská 
Strategie 
falešné 
hospodárnosti 
Strategie 
hospodárnosti 
  
2.4.1.3  Distribuční strategie 
 Výsledkem dobře zvolené distribuční strategie je zajištění bezproblémové spotřeby 
(nákupu) produktu pro svoje zákazníky při co nejmenších nákladech. Pro správnou volbu 
distribuční strategie je důležité posouzení těchto hledisek: povaha produktu (četnost 
nákupu, cena), způsob nákupu, možnost kontroly podmínek prodeje, požadavky na úroveň 
služeb při koupi zboží, požadavky na vyloučení vlivu konkurence. Po zvážení těchto 
hledisek se nabízí volba ze tří základních druhů distribučních strategií, a to: 
• Strategie intenzivní distribuce. 
• Strategie selektivní distribuce. 
• Strategie exkluzivní distribuce. [3] 
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2.4.1.4  Strategie marketingové komunikace 
Při realizaci marketingové komunikace firma vybírá komunikační strategii. 
Základními marketingovými strategiemi jsou: tzv. strategie Pull (protáhnout) a strategie 
Push (protlačit). 
Strategie push (tlaku) 
Komunikační strategie, která vyžaduje využití prodejců a propagaci směrem 
k obchodníkům, aby protlačila produkt distribučními kanály. Výrobce propaguje produkt 
velkoobchodníkům, velkoobchody jej propagují maloobchodům a maloobchodníci 
jej propagují spotřebitelům. [6] 
Strategie pull (tahu) 
Komunikační strategie, která vyžaduje velké výdaje na reklamu a propagaci 
spotřebitelům, aby byla vytvořena spotřebitelská poptávka. Pokud je tato strategie úspěšná, 
žádají spotřebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody jej žádají ve velkoobchodech 
a velkoobchody potom od výrobce. [6] 
 
 
2.5  Marketingový mix 
Je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá k úpravě 
nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat, 
aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do čtyř skupin 
Výrobce 
Maloobchody a 
velkoobchody Zákazník 
Zákazník 
Maloobchody a 
velkoobchody Výrobce 
Marketingové 
aktivity výrobce 
Marketingové 
aktivity výrobce 
Marketingové 
aktivity výrobce 
Poptávka Poptávka 
Pull strategie 
Push strategie 
Obrázek 6: Strategie marketingové komunikace [6] 
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proměnných, známých jako čtyři „P“: Produktová politika (product), cenová politika 
(price), komunikační politika (promotion) a distribuční politika (place).  [6] 
 
Obrázek 7: Hlavní složky marketingového mixu [vlastní tvorba na základě 15] 
2.5.1  Rozbor jednotlivých prvků 
Produkt 
Je cokoli, co je možné nabídnout trhu ke koupi, použití či spotřebě a co může 
uspokojit nějakou potřebu čí přání. Zahrnuje fyzické předměty, služby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky. 
Produktová politika zahrnuje sortiment, kvalitu, design, vlastnosti, značku, obal, 
služby, záruku a jiné. [6] 
Cena 
Suma peněz požadovaná za produkt nebo službu, nebo suma hodnot, 
které zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby. 
Cenová politika pracuje s ceníky, slevami, náhradami, platebními lhůtami, 
úvěrovými podmínkami a jiné. [6] 
Komunikace 
Činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či služby a jejich přednosti klíčovým 
zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. 
Komunikační politika se zaobírá reklamou, podporou prodeje, osobním prodejem 
a publicitou. [6] 
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Distribuce 
Veškeré činnosti společnosti, které činí produkt nebo službu dostupné zákazníkům. 
Distribuční politika řeší distribuční kanály, dostupnost, sortiment, umístění, 
zásoby, dopravu a jiné. [6] 
2.5.2  Čtyři „C“ marketing oproti čtyři „P“ marketing  
Čtyři „P“ marketing představuje pohled prodávajícího na marketingové nástroje 
dostupné k ovládnutí kupujících. Podle amerického ekonoma Boba McCleana je velmi 
důležitý i pohled ze zákaznického hlediska. Pro potencionálního kupujícího musí každý 
marketingový nástroj přinášet výhodu, proto doporučuje vnímat čtyři složky 
marketingového mixu (čtyři „P“) jako čtyři faktory na straně zákazníka (čtyři „C“). Pak 
jsou složky marketingového mixu: 4P a 4C určeny takto: 
Tabulka 7: 4P marketing a 4C marketing [6] 
4P 4C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka (customer needs 
and wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to the 
customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
 
2.6  Rozpočet 
Při tvorbě rozpočtu pro zavedení nové značky nebo produktu vystupuje problém 
chybějících dat z minulosti, proto při jeho tvorbě není možné použít jednoduché metody, 
například maticové. Nejpoužívanější metoda pro vytvoření rozpočtu pro uvedení nového 
výrobku nebo značky na trh je vytvoření rozpočtu vyššího, než je průměr, s cílem 
důrazného vstupu. Zdvojení míry propagační intenzity A/S (advertising/sales – 
reklama/obrat) je dobrou volbou. V druhém roce by uvažované překročení mělo být vyšší 
v průměru o přibližně 50%.  Velmi důležité bude pak srovnání s konkurenčními značkami 
a produkty. [7] 
Při kalkulaci nákladů musíme zahrnout předpokládané náklady na výrobu, fyzickou 
distribuci a marketing. Pro kalkulaci výnosů použijeme předpokládané tržby jednotky 
 
32 
 
a průměrnou čistou cenu. Výstupem marketingového rozpočtu je výkaz předpokládaných 
zisků a ztrát. 
 
2.7  Kontrola a implementace 
Kontrolní mechanizmy jsou určeny ke sledování plnění daného marketingového 
plánu. Obvykle se používá stanovení dílčích cílů a rozpočtů na kratší časové období (měsíc 
a čtvrtletí). Tento mechanizmus umožňuje vyšším úrovním managementu kontrolovat 
výsledky jednotlivých období a identifikovat jednotky, které neplní své cíle. Jejich 
manažeři musejí poté vysvětlit své problémy a předvést budoucí nápravný plán. Tímto 
je zajištěna v podniku zpětná vazba. [6]. 
Implementace marketingu je proces, v jehož průběhu se z marketingových strategií 
a plánů stávají marketingové akce, směřující k naplnění strategických marketingových cílů. 
Implementace zahrnuje den co den, měsíc co měsíc prováděné aktivity, s jejichž pomocí 
se účinně uskutečňuje marketingový plán. Zatímco marketingové plánování se ve vztahu 
k marketingovým aktivitám zabývá otázkami co a proč, implementace odpovídá na otázky 
kdo, kde, kdy a jak.  [6] 
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3  Analytická část 
3.1  Charakteristika společnosti: 
3.1.1  Základní údaje 
Jméno: Andeo s.r.o. 
Sídlo: Cejl 72, Brno 
IČ: 28289366 
DIČ: 28289366 
Zapsáno v obchodním rejstříku: 4. června 2008 
Základní kapitál: 400 000 Kč 
Statutární orgán: Martin Mrajca, r.č. 880315/4261 
         Brno, Eimova 13, PSČ 615 00 
         den vzniku funkce:  4. června 2008 
3.1.2  Předmět podnikání: 
Poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software. 
• Zapsáno: 4. června 2008 -  zpracování dat, služby databank, správa sítí 
• Zapsáno: 4. června 2008 -  specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným 
zbožím 
• Zapsáno: 4. června 2008 -  maloobchod provozovaný mimo řádné provozovny 
• Zapsáno: 4. června 2008 -  maloobchod použitým zbožím 
3.1.3  Historie společnosti 
Společnost byla založena 4. června 2008 jako společnost s ručením omezeným. 
Základní kapitál byl stanoven na 400 000. Společnost byla založena pěti společníky. 
Radek Hrbáček – Obchodní podíl: 6 % 
Martin Košťál – Obchodní podíl: 41 % 
Martin Mrajca – Obchodní podíl: 41 % 
Radek Šmýd – Obchodní podíl: 6 % 
Petr Štěpánek – Obchodní podíl 6 % 
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Do společnosti byli najati externí programátoři za účelem dokončení ekonomického 
softwaru. V prvním roce svého působení společnost vygenerovala ztrátu, jež byla 
způsobena finanční náročností vývoje programu, ale kterou společníci nebyli nuceni 
uhradit. Na konci roku 2008 byl již software otestován a připraven v podobě beta verze 
k dokončení. Od března 2009 se firma pokouší dokončený projekt uvést na trh. 17. března 
odprodali svoje vlastnické podíly ve firmě Petr Štěpánek a Martin Košťál. Martin Mrajca 
se stal většinovým vlastníkem. 
3.1.4  Vize a poslání 
Vize: 
Být do 5 let jedničkou na trhu informačních systémů zaměřujících 
se na ekonomickou oblast a řízení. Tohoto chce firma dosáhnout v segmentu malých 
a středních podniků. 
Poslání: 
Dát podnikatelům možnost být v kanceláři kdekoli na světě. 
3.1.5  Organizační struktura společnosti 
Jednatel: 
• Martin Mrajca 
martin.mrajca@andeo.cz 
Obchodní oddělení: 
• vedoucí pracovník – Martin Mrajca 
• přímý prodej – externí obchodní zástupci 
Technické a vývojové oddělení:  
• analytik, programátor – Radek Šmíd  
radek.smyd@andeo.cz 
• administrátor, programátor – Radek Hrbáček  
• Grafika a kódování – Team moonlake s.r.o. 
o Tomáš Hodboď 
o Mirka Vašutová 
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Účetní oddělení: 
o externí účetní firma 
3.1.6  Produkt 
3.1.6.1  Andeo Profi 
Jedná se o softwarový produkt určený k řízení společnosti, po implementaci 
do společnosti tvoří její páteřní informační kanál. Produkt Andeo je možné úspěšně 
přirovnat k ekonomickému softwaru Wak-Intra od společnosti Wak Systém 
nebo s drobnými výhradami ke známějšímu softwaru SAP. Program umožňuje správu 
skladového hospodářství (položky skladu je možno rozdělit do neomezeného počtu 
kategorií), evidencí zákazníků a dodavatelů, správu fakturace, zakázek, objednávek 
a komunikací se spolupracovníky. Další vlastností je možnost připojení neomezeného 
počet uživatelů na jednu zakoupenou licenci. Jistě stojí za zmínku taká zajímavá možnost 
přístupu ke všem funkcím programu odkudkoli ze světa pomocí internetu a neustálé 
zálohování klientových dat. 
V případě dalších požadavků na funkčnost je možnost tento systém pomocí 
programu Andeo Individual rozšířit dle zákazníkových představ. Průměrná cena 10 000 Kč 
[15] 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
36 
 
Náhledy programu 
 
Obrázek 8: Náhled program Andeo[24] 
3.1.6.2  Andeo Forshop 
Informační Systém určený pro společnosti zabývající se provozováním 
velkoobchodu, internetových obchodů, katalogů a realitních systémů. Díky spolupráci 
se systémy Movix společnosti Moonlake, s.r.o. zákazník může spravovat všechny systémy 
na jednom místě. 
Tento systém nabízí všechny funkce Andeo Profi, rozšířené o správu systémů 
Movix, což zahrnuje především kompletní přehled o provozovaných službách. Průměrná 
cena 25 000 Kč. [15] 
3.1.6.3  Andeo Individual 
Systém vytvářený na bázi Andeo Profi nebo Andeo Forshop, který je rozšířený 
na základě modulové konstrukce o další funkce podle klientových potřeb. Průměrná cena 
60 000 Kč. [15] 
Nabídka 
nainstalovaných 
zásuvných modulů 
Náhled uživatelského 
prostředí a funkcí aktuálně 
otevřeného modulu. 
Informace o přihlášeném 
uživateli. 
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3.1.6.4  Výhody, nevýhody produktu 
Tabulka 8: výhody a nevýhody produktu [vlastní tvorba] 
Silné stránky Slabé stránky 
Možnost použití online na firemních 
serverech nebo možnost instalace 
u zákazníka 
Nedůvěra spotřebitelů v nový produkt. 
Cenová politika. Obava klientů ze ztráty dat na internetu. 
Při řízení podniku okamžitá zpětná vazba 
mezi IS a koncovými odděleními 
(výrobnou, prodejnou, propojení s eshopem 
apod.). 
Neexistence testovací, například trial verze. 
Možnost okamžitého výpočtu termínu 
dodání zakázky (program počítá se stavem 
zásob, zaměstnanců a jejich absencí, dále 
s dodacími lhůtami a jiné). 
Nutnost zaškolení klienta. 
Možnost nastaveni různých úrovni 
přístupových práv. 
Nejde o účetní program. 
Možnost exportu dat do všech používaných 
účetních SW. 
Dočasně špatná technická dokumentace 
k programu (manuál). 
Při zakoupení jedné licence možnost 
rozšíření do celé firmy. 
Střední hardwarová náročnost. 
 
3.2  Externí analýza 
Externí analýza se zabývá zkoumáním okolí společnosti, pro její potřeby 
se používá jedna z analýz SLEPT, PEST nebo PESTE a také analýza konkurenčního okolí 
společnosti (Porterův pětifaktorový model.) 
3.2.1  SLEPT Analýza 
SLEPT analýza je zaměřena na zkoumání faktorů ovlivňujících život společnosti 
v závislosti na jejím okolí. Zaměřuje se na tyto hlediska: 
• Social – sociální hledisko. 
• Legal – právní a legislativní hledisko. 
• Economic – ekonomické hledisko. 
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• Policy – politické hledisko. 
• Technology – technologické hledisko. [5] 
Social – sociální hledisko 
V České Republice vzrůstá počet vzdělaných osob, tudíž více manažerů 
uvědomujících si důležitost využité informačních technologií a nutnosti okamžitého řízení 
firmy. Naopak ale také setrvávající nedůvěra v nové technologie a využití internetu 
pro přenos citlivých dat.  
Z pohledu demografického prostředí, do kterého je společnost zasazena, je důležité 
zjištění trendu vývoje populace a její ekonomická aktivita, a to z důvodu stanovení 
potenciálního trhu. Vývoj populace v cílové skupině má trend dlouhodobého poklesu, 
což ale v posledních dvou až třech letech vyvracejí statistické údaje, jelikož 
 se začínají projevovat silné ročníky populace ze sedmdesátých let. Tento jev je 
dokonce někdy označován za nový „babyboom“. V konečném důsledku je to pro 
firmu příznivý vliv, neboť takto přibývají potencionální zákazníci. Dalším důležitým 
hlediskem je ekonomická aktivita obyvatelstva a počet podnikatelů. Zde 
v posledním roce došlo k velkému útlumu z důvodu celosvětové ekonomické krize 
(bude rozebráno v ekonomickém prostředí).  
Legal – právní a legislativní hledisko 
Od pádu komunismu urazilo české politické i právní prostředí dlouhou cestu 
směrem k demokracii a legislativní vyváženosti. Po vstupu České republiky do Evropské 
unie byly právní normy České republiky harmonizovány s vyspělým evropským 
zákonodárstvím. Nicméně stále trvá riziko problematického dobývání pohledávek, 
zdlouhavého soudnictví a dosud nevymícená korupce. 
Pro společnost Andeo s.r.o. jsou důležité obzvláště tyto zákony: 
• Zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník 
• Zákon č. 513/1991 Sb. Obchodní zákoník 
• Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
• Zákon č. 593/1992 Sb., o daních z příjmů 
o Uplatnění daňové ztráty z předchozích let 
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o Odložení placení zálohy na daň. 
o Daňové prázdniny 
• Zákon 47/2002 o podpoře malého a středního podnikání 
• Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
• Zákon č. 337/1992 Sb., o správě daní a poplatků 
• Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
• Zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce 
• zákon č. 121/2000 Sb., O právu autorském, o právech souvisejících s právem 
autorským a o změně některých zákonů (autorský zákon) 
• Zákon č. 182/2006 Sb., o úpadku a způsobech jeho řešení (insolvenční zákon)  
Aktuální změny v České legislativě 
Odpočet DPH 
Novelou zákona o DPH bylo zrušeno ustanovení § 75 odst. 2, § 13 odst. 4 písm. g, 
§ 21 odst. 6 písm. e, § 62 odst. 2. Toto zrušení se v praxi projevilo následovně: Plátce DPH 
má tak počínaje dnem 1. 4. 2009 nárok na odpočet daně u osobního automobilu při jeho 
nákupu v tuzemsku, pořízení z jiného členského státu nebo dovozu ze třetí země, pokud 
je místo plnění v tuzemsku a datum uskutečnění zdanitelného plnění je nejdříve 1. 4. 2009. 
Počínaje dnem 1. 4. 2009 má plátce nárok na odpočet daně i u technického zhodnocení 
osobního automobilu za stejných podmínek. [17,19] 
Zrušení povinnosti zálohovat daň z příjmů 
Ministerstvo financí zrušilo povinnost zálohovat daně z příjmů podle § 38a zákona 
č. 586/1992 Sb. o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů, splatné v průběhu 
kalendářního roku 2009, a to fyzickým osobám vymezeným v § 2 zákona o daních 
z příjmů s příjmy z podnikání a z jiné samostatné výdělečné činnosti a právnickým osobám 
vymezeným v § 17 zákona o daních z příjmů. [18,10] 
Rozhodnutí se vztahuje pouze na výše uvedené daňové subjekty, pokud 
k 1. 12. 2008 neměly zaměstnance nebo zaměstnávaly, tzn., evidovaly k uvedenému datu 
podle mzdových listů nejvýše 5 zaměstnanců s příjmy podle § 6 zákona o daních z příjmů. 
[18,10] 
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Rychlejší odpisování 
Vláda v demisi předložila do poslanecké sněmovny novelu zákona o daních 
z příjmů, která zavádí rychlejší odpisování. Návrh půjde do třetího čtení, sněmovní tisk 
768. [18] 
Economic – ekonomické hledisko 
V této části SLEPT analýzy je bezpochyby nejdůležitějším problémem celosvětová 
ekonomická krize. Ta vznikla v druhé polovině června roku 2007 v USA a poté 
se lavinově rozšířila do celého světa, Českou republiku nevyjímaje. Globální ekonomická 
krize se projevila nejprve v bankovním sektoru a poté ve většině průmyslových oborů 
a služeb.  
Mínění podnikatelů o krizi 
Podle průzkumu veřejného mínění prováděného serverem www.e15.cz ke dni 
30. březnu 2009 je smýšlení českých podnikatelů o celkové ekonomické situaci pro letošní 
první pololetí v porovnání se smýšlením podnikatelů z ostatních zemí Evropské unie 
mnohem pesimističtější. Index podnikatelského klimatu UEAPME vycházející z vyčíslení 
úhrnu respondentů, kteří očekávají zlepšení své současné situace, byl v únoru v ČR minus 
52 procentních bodů. Průměr zemí EU představoval minus 39 bodů. V loňském druhém 
pololetí přitom byl index v Česku plus 22 procentních bodů, zatímco v EU minus čtyři 
body. 
České podniky kriticky hodnotí především aktuální výhled ve vývoji obratu (minus 
60 bodů) a rozsahu investic (minus 61). Méně radikálně vyznívají úvahy o snižování počtu 
zaměstnanců (minus 38 procentních bodů). Nepříznivé hodnocení výhledu vývoje celkové 
situace je zřejmě v rozhodující míře podmíněno vývojem zakázek. U všech typů podniků 
byl počátkem roku 2009 objem reálných zakázek v porovnání s předchozím obdobím 
podstatně nižší. Rozdíly mezi situací českých podniků a firem z ostatních zemí EU 
nicméně nejsou dramatické. Pokles zakázek se projevuje u 33 procent účastníků průzkumu, 
respektive u 41 procent českých podniků. [14] 
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Obrázek 9 Vývoj zakázek českých podniků [18]  
 
Obrázek 10: Důvěra ekonomických subjektů [18] 
Důsledky krize pro společnost Andeo: 
• Nedůvěra a preference likvidity v bankovním sektoru. To znamená 
problematičtější čerpání investičních a provozních úvěrů. 
• Pesimismus českých podniků v oblasti budoucího obratu a zisků, který se promítne 
jako trend ve snižování investic za účelem snížení nákladů. 
• Možnost získání nových klientů od konkurence, z důvodu nízké ceny vlastních 
produktů. 
• Z důvodu podpory rozvoje české ekonomiky došlo ke snížení úrokových sazeb 
České národní banky. 
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         Tabulka 9 : Sazby ČNB [21] 
2T repo 
sazba 
Diskontní 
sazba 
Lombardní 
sazba 
1,50 0,50 2,50 
Toto snížení úrokové sazby znamená v důsledku pro společnost Andeo s.r.o. 
možnost čerpání levnějších úvěrů. 
• Možnost zavedení vládních podpůrných opatření: zvýšení podpory exportu, 
rozšíření programů na podporu malého a středního podnikání, snížení firemních 
daní z příjmu, zjednodušení daňového systému nebo zrychlení odpisů. 
Policy – politické hledisko 
Pro společnost Andeo s.r.o. je v této části analýzy externích vlivů bezpochyby 
nejdůležitější událostí pád pravicové vlády Občanské demokratické strany. Tato skutečnost 
ovlivní nástup podnikatelsky výhodných plánovaných reforem, jako jsou rychlejší odpisy 
majetku, jednodušší správa daní a jiné. Dále tato událost negativně ovlivní jistotu 
podnikání v České republice.   
Technology – technologické hledisko 
Změny v technologickém prostředí jsou pro firmu, která se zabývá softwarovým 
vybavením, jedny z nejdůležitějších faktorů určujících její budoucí vývoj. Velké rozšíření 
a zrychlení internetu ve své podstatě umožnilo vznik hlavního produktu společnosti. 
Proto je trend stále se rozvíjejícího počítačového zpracování dat, řízení podniku 
a nezbytnost internetu při chodu jakéhokoliv podnikání jistě kladný. Dále je třeba zmínit 
jako možnou hrozbu zvyšující se počet softwarových odborníků a z toho plynoucí možnost 
vzniku substitučních konkurenčních produktů. Jelikož je firma zaměřena 
na IT technologie, je velmi důležitým faktorem také nutnost investic do stále rychleji 
stárnoucího hardwarového vybavení.  
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3.2.2  Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Tato metoda analýzy se zaměřuje na zjištění příležitostí a hrozeb vzešlých 
z okolního konkurenčního prostředí. Konkurenční prostředí je pro potřeby analýzy 
rozděleno do pěti sektorů. 
Síla nově vstupujících konkurentů 
Proti vstupu nových konkurentů působí nejvíce faktor velké finanční a časové 
náročnosti potřebné k vytvoření softwaru, dále problematické získání důvěry nových 
klientů z důvodu neznámého jména společnosti a produktu. Získání klientů, kteří 
již používají konkurenční produkt, je ztíženo problematickým převodem dat, způsobeným 
malou komptabilitou programů. Ovšem působí tu i mnoho faktorů zvětšujících riziko 
vstupu nové konkurence, a to zejména rychlý rozvoj odvětví způsobený stále větší kvalitou 
a rozšířením IT technologií. Dalším faktorem zvyšujícím riziko vstupu nové konkurence 
je bezpochyby také nenasycenost trhu umožňující lukrativní zisky a rozvoj firmy.  
Vyjednávací síla zákazníků  
Cílovou skupinou klientů společnosti Andeo s.r.o. jsou malé a střední podniky 
s průměrným počtem zaměstnanců 6 až 100 zaměstnanců působících v Jihomoravském 
kraji. Omezení počtu zaměstnanců je stanoveno z důvodu výsledků marketingového 
průzkumu. Z výsledků průzkumu vyplynulo, že malé společnosti s počtem zaměstnanců 
pod 6 produkt plně nevyužijí, tudíž nepoptávají. Naopak pro velké společnosti je produkt 
svým obsahem nedostačující, a proto dávají přednost dražšímu softwaru, například SAP. 
Protože Andeo s.r.o. působí na poli B2B trhů, vyjednávací síla zákazníků je definována: 
• Zákazníci jsou velmi dobře informováni o konkurenčních substitutech a jejich 
cenách. 
• S rostoucí velikostí zákazníka roste jeho vyjednávací schopnost. 
• Firmy se snaží minimalizovat náklady. 
• Zákazníci jsou méně citliví na změnu ceny - poptávka není dokonale pružná. 
• Přechod ke konkurenci je z důvodu nemožnosti konverze dat nesnadný. 
• Existují do jisté míry podobné substituty. 
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Potenciál trhu 
Jak už bylo řečeno, společnost se zaměřuje na malé a střední podniky 
Jihomoravského kraje. S pomocí dat z Českého statistického úřadu je na následujícím 
grafu zobrazen potenciální trh a jeho rozvržení do segmentů podle velikosti firmy:  
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Obrázek 11: Potenciál trhu [vlastní tvorba na základě [19]] 
Vyjednávací síla dodavatelů   
Díky tomu, že společnost Andeo vytváří a prodává softwarové produkty, tak není 
vyjednávací síla dodavatelů příliš vysoká. Společnost využívá externě jen služeb spřátelené 
reklamní agentury Moonlake s.r.o. (jednatel Andeo s.r.o. je spolumajitelem Moonlake 
s.r.o.) a služeb externích prodejců. Dodavatelů hardwarového a kancelářského vybavení 
je na trhu dostatek, tudíž společnost nemusí brát ohled na dlouhodobé vztahy s těmito 
dodavateli.  
Hrozba substitutů 
Hrozba náhrady vlastního produktu substitutem není příliš vysoká z důvodu 
neexistence jiného srovnatelného řešení. Pokud se totiž společnost rozhodne pro řízení 
svého interního chodu pomocí nějakého systému, jiného než je klasická osobní konzultace, 
musí použít elektronický informační systém. Zde pak připadá v úvahu nepříliš účinná 
náhrada využitím bezplatné komunikace pomocí emailu, nebo nějakého jiného 
komunikačního protokolu, jako je například ICQ a jeho deriváty.  
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Intenzita konkurence uvnitř odvětví 
Počátky trhu se softwarovými systémy na řízení podniku se v České republice 
datují do roku 1992. Konkurence v odvětví je vysoká, ale jsou zde možnosti pro rozšíření 
tržního podílu. Nicméně v dnešní době se v tomto segmentu trhu objevuje pět hlavních 
konkurentů a jejich produkty: 
Společnost 
ACOMWARE s. r. o 
IČO: 25047965 
Sídlo: Praha 10, Průmyslová 1472/11. 
Vznik: 3. 2. 1999 [21] 
Produkt: Altus VARIO 
Specifikace programu 
Altus VARIO je primárně určen pro střední, posléze male podniky. Systém 
je prezentován jako kompletní řešení řízení podniku. Je postaven na systému variabilně 
použitelných modulů. Při plném použití všech modulů program umožňuje práci s klienty 
(adresář, deník aktivit), řízení výroby, řízení nákupu a prodeje zboží a služeb (sklady, 
zakázky, objednávky, fakturace, prodejna), vedení účetnictví nebo daňové evidence, 
personalistiky a mezd, evidence majetku a další. [22] 
Cena 
Je ovlivňována třemi základními parametry, a to zvolenou kategorií programu 
(základní nebo některá Start Up kategorie), dále počtem použitých modulů a druhem 
licence. Celková cena se pohybuje od 4 500 Kč do 68 000 Kč na jednoho uživatele. 
Společnost 
CÍGLER SOFTWARE, a.s.  
IČO: 25568736 
Sídlo: Brno, Rostislavovo nám. 12.  
Vznik: 1. 7. 1999 [21] 
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Produkt: Money S3 
Specifikace programu: 
Tento produkt je sice primárně zaměřen na účetnictví, ale z důvodu jeho možnosti 
modulové rozšiřitelnosti a poté využitelnosti jako software pro řízení firmy, se řadí mezi 
přímé konkurenty. Ve verzi parametrově srovnatelné s produktem Andeo se nachází mimo 
účetnictví také adresář, fakturace, sklady (A+B), objednávky, mzdy, homebanking, kniha 
jízd, editor formulářů a internetové obchody. Toto řešení je možné rozšířit o další program 
Analyst S3, který do programu doplňuje další funkce nezbytné pro řízení společnosti. [23] 
Cena 
Za srovnávané řešení money S3 činí přibližně 15 000 Kč. V případě rozšíření 
o program Analyst S3 je cena závislá na počtu licencí a začíná na 50 000 Kč za oba 
produkty. 
Společnost 
WinStrom s.r.o. 
IČO: 28019920 
Sídlo: Plzeň, Lochotínská 1108/18 
Vznik: 6. 6. 2008 spojením dvou společností:  
WIN-STROM SOFTWARE, s.r.o. a SoftEU s.r.o. [21] 
Produkt: WinStorm 10 
Specifikace programu 
WinStrom 10 je ekonomický systém určený pro malé a střední firmy či firmy 
vedoucí účetnictví. Produkt je plně lokalizovatelný do jiných jazyků a podporuje vzdálený 
přístup. Funkčností pokrývá podvojné účetnictví, fakturaci, pokladní a bankovní doklady + 
homebanking, skladové hospodářství, evidenci majetku a leasingu, mzdy, 
pohledávky/závazky, poptávky/nabídky/objednávky a má řadu dalších modulů. Program 
poskytuje intuitivní uživatelské rozhraní s podporou evropské legislativy. [22] 
Cena 
Je stanovena variabilně, při srovnatelné vybavenosti s produktem Andeo Profi 
se pohybuje od 15 000 Kč za prvního uživatele a 8 000 Kč za další licenci.  
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Společnost 
WAK System, spol. s r.o. 
IČO: 25720384 
Sídlo: Praha 5, Stodůlky, Petržílkova 2564/21 
Vznik: 16. 12. 1998 [21] 
Produkt: WAK INTRA 
Specifikace programu 
Je systém nejvíce podobný produktu Andeo, je zaměřen na malé a střední podniky. 
Umožňuje využít vzdáleného on-line přístupu do systému, pracovní stanici lze vytvořit bez 
instalace klientského SW, je využíván internetový prohlížeč. Program je postaven na bázi 
rozšiřitelnosti pomocí přídavných modulů, v případě plné vybavenosti může zabezpečovat 
organizaci společnosti, aktivity (CRM), zakázky, skladovací procesy, fakturace, pokladny, 
bankovní výpisy, platby, majetek, účetnictví, personalistiku, mzdy, dále internetový portál 
(e-shop, zákaznické centrum) a v základní části správu systémových parametrů a uživatelů. 
Cena 
Začíná na 10 000Kč za licenci v základním provedení bez přídavných modulů. 
Dále má zákazník možnost pořízení formou pronájmu ve firemním hostingovém centru 
od 500Kč/měs v závislosti na rozsáhlosti poskytnutého řešení. [22] 
Společnost 
SAP ČR, spol. s r.o. 
IČO: 49713361 
Sídlo: Praha 5, Pekařská 621/7 
Vznik: 23. 9. 1993 [21] 
Produkt:SAP bussines -one 
Specifikace programu 
SAP Business One je založen na jednoduše ovladatelném rozhraní. Zaměřením 
je určen pro malé a střední podniky. Není postaven na modulové platformě a neumožňuje 
online přístup. Z jeho funkcí jsou nejdůležitější: finanční účetnictví, prodej a distribuce, 
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nákup, kontrolu obchodních partnerů, bankovní operace, řízení skladu, výroba, plánování 
potřeb materiálu, kontroling, výkaznictví řízení servisu a správa personalistiky. 
Cena 
Cena je závislá na poskytovaném řešení. Rámcově je dražší než konkurenční 
řešení.  
 
3.3  Interní analýza 
Interní analýza je zaměřena na nalezení silných a slabých stránek podniku. Tedy 
skutečností, které může společnost ovlivnit. 
3.3.1  Analýza dosavadních 4P 
Metoda 4P bývá chápána jako definování nástrojů sloužících k dosažení 
marketingových cílů souvisejících se strategickými cíly společnosti. Touto metodou 
identifikujeme především následující skupiny: produktová politika (product), cenová 
politika (price), komunikační politika (promotion) a distribuční politika (place). 
3.3.1.1  Produktová politika (product) 
Ando spol. s.r.o. se zabývá vývojem a následným prodejem softwarového produktu 
jak na míru zákazníka, tak i softwaru ve standardizovaném provedení. Vedle nabízených 
produktů společnost poskytuje i různé služby. Přehled hlavních nabízených služeb 
a produktů společnosti Andeo s.r.o.: 
• Informační systémy 
o Andeo Profi 
o Andeo ForShop 
o Andeo Individual [15] 
• Poskytované služby 
o Poradenství v oblasti informačních systémů pro řízení firmy 
o Technická podpora 
Hrozba náhrady vlastního produktu konkurenčním není příliš vysoká Přechod 
na konkurenční produkt je problematický z důvodu nekompability převodních protokolů 
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a také při přechodu na jiný software vzniká nutnost opětovného zaškolení pracovníků. 
Tyto důvody, ač vypadají jako silné stránky, musejí být chápány i jako slabiny, 
a to z důvodu plánovaného rozšíření tržního podílu.  
Pozice výrobku v jeho životním cyklu: 
Životní cyklus výrobku se skládá ze čtyř fází, což jsou uvedení výrobku na trh, 
růstová fáze, zralý produkt a jeho zánik. Produkty společnosti Andeo s.r.o. se nacházejí 
v začátcích životního cyklu výrobku. V této fázi je produkt na trhu nový, není o něm 
veřejné povědomí, to v důsledku znamená nízkou poptávku, tudíž i malé prodeje. Toto 
období je náročné na masivní propagaci formou reklamní kampaně. Spojením těchto dvou 
faktorů je jasné, že období uvádění výrobku na trh je kapitálově náročné.  
 
Portfolio analýza produktu 
Pro znázornění pozice produktu Andeo a jeho budoucího možného vývoje výborně 
poslouží portfolio analýza. Získané výsledky mohou být mimo jiné použity jako názorná 
pomůcka při objasnění situace ostatním oddělením firmy. 
Z analýzy vyplývá, že se produkt Andeo nachází ve druhém kvadrantu a tudíž může 
být označen jako otazník. Z tohoto stavu vyplývá, že produkt má velký růstový potenciál, 
ale malý podíl na trhu. Proto je jeho další vývoj spojen s určitým rizikem. 
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Obrázek 12: Životní cyklus výrobku [vlastní tvorba na základě [5]] 
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Obrázek 13: Portfolio analýza[vlastní tvorba] 
3.3.1.2  Cenová politika (price) 
Ceny společnosti Andeo, spol. s r. o. za přibližně stejný produkt o stejné kvalitě 
jsou v porovnání s ostatními konkurenčními společnostmi pod úrovní průměru. 
Tato cenová politika je nutností v případě úmyslu získání nových klientů a zvětšení tržního 
podílu. V době celosvětové ekonomické krize, kdy se očekává omezení investic 
do dlouhodobého majetku, by mohla být tato nižší cenová hladina pro firmu konkurenční 
výhodou. Zejména oproti větším společnostem, které musejí díky vyšším provozním 
nákladům držet i vyšší ceny. 
3.3.1.3  Komunikační politika (promotion) 
Komunikační politika společnosti se rozděluje do dvou hlavních celků, 
a to internetová propagace společnosti a propagace pomocí tzv. pasivního marketingu. 
Internetová propagace 
Internetová propagace společnosti a jejich produktů je uskutečňována pomocí 
internetových stránek na adrese www.andeo.cz., dále pak na adresách partnerských 
společností Moonlake a KMstudio. Stránky jsou poměrně pěkně graficky zpracovány, 
optimalizovány pro rychlý chod i na počítačích s pomalejším internetovým připojením. 
Nedostatkem internetových stránek je jejich přílišná chudost na poskytované informace. 
Tato skutečnost se týká vesměs všech jejich částí. Potencionální zákazník tedy nemá šanci 
bez vyplnění kontaktního formuláře zjistit technické specifika produktu, jeho cenu 
a ani popřípadě důvody, proč si ho zakoupit. Pro společnost působící na B2B trzích 
by profesionální ztvárnění internetových stránek mělo být prioritou.  
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Obrázek 14: Náhled internetových stránek Andeo s.r.o. [16]  
Dalším důležitým hlediskem, při posouzení celkové internetové prezentace 
společnosti je vyhledatelnost jejich internetových stránek v nejrozšířenějších 
vyhledávačích. Při zadání jména společnosti se odkaz zobrazí vždy na první straně, 
ale při běžnějším vyhledávání například při použití hesla „ekonomické softwary“ není 
prakticky společnost Andeo s.r.o. k nalezení. 
Pasivní marketing 
Společnost se snaží propagovat své produkty také prostřednictvím kvalitně 
odvedené práce a předpokládá, že spokojený zákazník může dále doporučovat služby 
společnosti. Jak ukázal provedený průzkum trhu, v prostředí B2B trhů s informačními 
systémy je tento druh propagace velmi důležitý. 
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Obrázek 15: Zdroje informací zákazníků [vlastní tvorba] 
Distribuční politika (place) 
Analýza distribuční politiky firmy ukázala silnou stránku v umístění sídla firmy 
 v centru Brna. Firma snažící se nabízet produkt tohoto typu musí z důvodu reprezentace 
mít mimo jiné kancelář na lukrativním místě v centru většího města. Dalším pozitivem 
plynoucím z umístění kanceláří ve větším městě je velká koncentrace potenciálních 
zákazníků a také výborná úroveň doplňkových služeb, jako jsou internetové připojení, 
rychlejší poštovní služby a dobrá infrastruktura. Jelikož se společnost zabývá prodejem 
softwaru, tak odpadají činnosti jako řízení a vedení skladu, dále také problém s nákladnou 
přepravou hotových výrobků nebo materiálu. Proto má dále smysl analyzovat jen prodejní 
úsek. 
Prodej produktů je zajišťován dvěma hlavními distribučními kanály: 
• Přímý marketing – přímého marketingu společnost využívá pomocí externích 
prodejců, kterým je placena provize ze zisku závislá na dosaženém obratu. Prodejci 
na základě informací z firemní databáze potencionálních klientů osobně kontaktují 
zákazníky. Tímto je zařízena i následná distribuce hmotného výrobku. 
• Internetový prodej – na internetových stránkách www.andeo.cz se nachází 
kontaktní formulář a možnost objednávky pomocí emailu. Údaje získané pomocí 
kontaktního formuláře jsou dále využívány pro rozšíření a aktualizaci databáze 
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potencionálních klientů. Při analýze distribuce u výše zmíněných konkurenčních 
produktů bylo zjištěno, že společnosti, které zajišťují jejich prodej, využívají 
stejných distribučních kanálů jako firma Andeo s.r.o. 
 
 
3.4  SWOT Analýza 
SWOT analýza je vhodnou metodou pro shrnutí a interpretaci výsledků získaných 
v předchozích analýzách. 
3.4.1  S-W Analýza – Analýza silných a slabých stránek firmy 
Analýza S – W - analýza vnitřních silných a slabých stránek firmy je dílčí část 
celkové SWOT analýzy. V této části analýzy se rozebírají interní faktory významné pro 
budoucí vývoj společnosti. Nelze ovšem říci, že každá silná stránka znamená pro podnik 
konkurenční výhodu a každá slabá stránka nevýhodu, protože ne každé slabiny, 
popř. přednosti mají stejnou váhu. Pro firmu je důležité zmírnit či zneutralizovat vliv 
slabých stránek a naopak maximálně využívat silných stránek. 
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Obrázek 16: Znázornění distribuční struktury v Andeo s.r.o [vlastní tvorba] 
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           Tabulka 10: Silné stránky a jejich důležitost [vlastní tvorba] 
Silné stránky důležitost Současný stav 
Dobrý tržní potenciál produktu 5 4 
Zaměstnanci 4 4 
Dobré internetové stránky 4 1 
Technické zázemí firmy 3 5 
Nízké náklady na distribuci 2 4 
Poznámka: Silná stránka (5 nejdůležitější – 1 nejméně důležité), současný stav (5 výborné – 1 špatná) 
            Tabulka 11: Slabé stránky a jejich důležitost [vlastní tvorba] 
 Slabé stránky důležitost Současný stav 
Produkt ve fázi uvádění na trh 4 5 
Špatné internetové stránky 4 3 
Dosavadní absence marketingu 3 4 
Nynější nedůvěra zákazníků v produkt 3 3 
Nízká hodnota volného kapitálu 2 3 
Poznámka: Slabá stránka (5 nejdůležitější – 1 nejméně důležité), současný stav (1 výborné – 5 špatné) 
3.4.2  O-T Analýza – Analýza příležitostí a hrozeb  
Analýza O – T, je analýza vnějších příležitostí a hrozeb pro firmu a je další dílčí 
částí pro vypracování celkové SWOT analýzy. Zjištěné příležitosti ukazují další možnosti, 
jejichž realizací se dosáhne splnění vytyčených cílů a lepší tržní pozice podniku. Hrozby 
jsou naopak nepříznivé situace, které znamenají překážky pro činnost společnosti a její 
dobré postavení na trhu. Příležitosti i hrozby jsou závislé na externích faktorech a jsou 
podnikem neovlivnitelné. 
Tabulka 12: Příležitosti a jejich důležitost [vlastní tvorba] 
Příležitosti důležitost Současný stav 
Velikost potenciálu trhu, jeho nenasycenost 4 4 
Cenová politika konkurence 4 2 
Stále se rozvíjející sílový trh 3 4 
Nízký počet konkurentů v odvětví 3 1 
Možnost získání nových zákazníků z řad firem s nižší 
hodnotou investičního kapitálu díky cenové politice 
firmy. 
2 3 
Poznámka: Příležitost (5 nejdůležitější – 1 nejméně důležité), současný stav (5 výborné – 1 špatné) 
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             Tabulka 13: Hrozby okolí a jejich důležitost [vlastní tvorba] 
Hrozby důležitost Současný stav 
Dlouhé působení konkurenčních firem na trhu 5 4 
Existence konkurenčních substitutů 4 4 
Ekonomická krize, nechuť k investicím 3 3 
Daňové zatížení 2 2 
Nájem kanceláří 1 2 
Poznámka: Hrozba (5 nejdůležitější – 1 nejméně důležité), současný stav (1 výborné – 5 špatné) 
3.4.3  Zpracování výsledků analýzy a jejich interpretace: 
      Tabulka 14: Celková důležitost vyhodnocovaných ukazatelů [vlastní tvorba] 
Ukazatel Σ(Důležitosti*současný stav) 
Silné stránky společnosti 63 
Slabé stránky společnosti 59 
Příležitosti podniku 45 
Hrozby podniku 51 
Shrnutí a interpretace: 
Výsledky SWOT analýzy ukázaly, že společnost má více důležitých silných stránek 
než slabin. Nicméně ale na podnik působí více hrozeb, než má podnik příležitostí. Proto by 
podnik podle strategie ST měl využít silné stránky na čelení hrozbám. 
 
3.5  Vyhodnocení dotazníku 
Pro účely marketingového průzkumu byl vytvořen dotazník skládající se 
z následujících otázek. Otázky byly napsány takto ze dvou důvodů: za účelem získání 
co největšího objemu informací důležitých pro tvorbu marketingového mixu a zároveň 
také nepříliš velké časové náročnosti vyplnění dotazníku. Při zpracování získaných dat 
byly čtyři dotazníky vyloučeny z důvodu neúplností uvedených dat. Dále byly výsledky 
zpracovány samostatně pro celkový trh a cílovou část, kterou tvoří společnosti s počtem 
zaměstnanců od 6 do 49. 
3.5.1  Sběr dat 
 Sběr dat pro dotazník probíhal dvěma způsoby: 
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1) Rozeslání dotazníků emailem. 
Dotazník byl rozeslán do 250 předem společností z předem určených segmentů 
trhu. I přes jeho jednoduchou koncepci se vrátilo jen 10,4 % odeslaných dotazníků. 
2) Osobní dotazování 
Pro účely rozšíření počtu vyplněných dotazníků byl proveden osobní sběr dat 
formou konzultací s managementem cílových firem. Tato metoda sběru dat je sice časově 
náročnější než internetové dotazování, ale zato nepoměrně úspěšnější. Osobně bylo 
dotázáno 40 firem s dosaženou úspěšností 60 %. 
3.5.2  Vyhodnocení jednotlivých otázek 
1. Otázka: Je ve Vaší firmě obdobný software využitelný? 
Tato otázka byla položena za účelem zjištění potenciálního celkového trhu systémů 
ekonomického řízení. Na otázku odpovědělo kladně přibližně 65,2 % respondentů. 
V cílovém segmentu trhu odpovědělo 66,7 % dotázaných také kladně. 
2. Otázka: Měla by Vaše firma zájem o produkt tohoto druhu? 
Zde bylo účelem zjistit velikost dosud konkurencí neobsazeného potenciálního 
trhu.  Zde odpovědělo 43,5 % ano a 56,5 % ne. 
V cílové části odpověděla polovina respondentů ano a polovina ne.  
3. Otázka: Setkali jste se již s produktem podobného typu? Pokud ano, tak s 
jakým? 
Tato otázka měla dva úkoly. Prvním bylo zjistit, jak velké je vůbec obecné 
povědomí o systémech ekonomického řízení společnosti a druhým úkolem bylo v případě 
kladné odpovědi zjistit jména nejznámějších konkurenčních produktů. Na tuto otázku 
odpovědělo 65,2 % dotázaných ano a 34,8 % ne.  
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Obrázek 17:Nejznámější konkurenti [vlastní tvorba] 
V cílovém segmentu byly výsledky srovnatelné s předchozí otázkou, což znamená, 
že polovina respondentů odpověděla ano a polovina ne. Nejznámější byly mezi 
respondenty programy Money, SAP a Orange. 
4. Otázka: Používáte ekonomický software pro řízení chodu firmy? Pokud ano, 
tak který? 
Účelem tohoto dotazu bylo zjistit rozšíření používání podobných softwarů. 
V případě kladné odpovědi respondent jmenoval používaný konkurenční software. 60,8 % 
respondentů již nějaký ekonomický software využívá a 39,2 % ne.  
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Obrázek 18:Nejvíce používaný konkurenční software [vlastní tvorba] 
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83,3 % firem z cílového segmentu používá ekonomický systém ke svému chodu. 
Nejpoužívanějšími systémy jsou Money, SB Komplet a Altus. 
5. Otázka: Jste s ním spokojený(á)? 
V případě záporné odpovědi respondent uváděl důvod jeho nespokojenosti. Získané 
informace poskytují návod, čeho se při tvorbě programu vyvarovat. Na tuto otázku 
odpovědělo 78,5 % kladně a v případě negativních odpovědí převládaly důvody 
nespokojenosti s programem, jako jsou:  
• nepohodlné ovládání 
• nedokonalost, přetěžování  
• přílišná složitost 
V případě společností do 50 zaměstnanců převládala spokojenost, a to 81,8 %. 
6. Otázka: Měli byste obavu o ztrátu Vašich dat zasílaných prostřednictvím 
internetu? 
Účelem této otázky bylo zjistit, zda panuje obava z internetového použití programu 
a tím zjistit, zda je potřeba zaměřit reklamní kampaň na odbourání tohoto strachu. Na tuto 
otázku odpovědělo 47,8 % respondentů kladně a 52,2 % záporně. 
V cílovém segmentu má obavu o ztrátu dat zasílaných pomocí internetu polovina 
respondentů.  
 
Obrázek 19:Výsledky prvních šesti otázek [vlastní tvorba] 
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7. Kde získáváte informace o ekonomickém softwaru? 
Odpovědi respondentů na danou otázku ukazují, na jaké druhy reklamy by měla 
být zaměřena propagační politika produktu. V případě odpovědi „jiné“ byla odpověď 
příkaz mateřské společnosti. 
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Obrázek 20: Důležitost jednotlivých druhů reklamy [vlastní tvorba] 
V cílovém segmentu odpověděli respondenti následovně: Doporučení (43,7 %), 
Internet (43,7 %), Tištěná inzerce (12,5 %). 
8. Na základě jakých kritérií vybíráte podobný software, popřípadě jaké 
kritéria by pro Vás byla důležitá? 
Zde bylo účelem vytvoření podkladů pro návrhy marketingového mixu. 
Respondenti vybírali více možností podle svých preferencí. Při zvolení možnosti „jiné“ 
respondenti uvedli tato další kritéria: práce s podobným softwarem v minulosti, možnost 
klientských úprav a názor mateřské firmy. 
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Obrázek 21: Kritéria pro výběr software [vlastní tvorba] 
Až na nevýznamné odchylky hodnoty v cílovém segmentu kopírují hodnoty 
celkového trhu. 
9. Kolik byste byli ochotni zaplatit za tento produkt? 
Tato otázka byla směřována na zjištění velikosti poptávky v závislosti 
na jednotlivých cenových hladinách. Tyto výsledky pomáhají při výběru nejúspěšnější 
cenové strategie pro produkt.  
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Obrázek 22: Preference cenových nabídek [vlastní tvorba] 
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Podle předpokladu je pro cílový segment trhu důležitá cenová politika prodejce. 
Společnosti budou nejvíce poptávat produkt v prvních dvou cenových relacích, a to 38,5 % 
v nejlevnější variantě a 38,4 % ve variantě do 20 000 Kč. Dále je 7,7 % společností 
ochotno zaplatit až 50 000 Kč a 15,4 % více. 
10. Kterou z nabízených funkcí programu považujete za nejpřínosnější? 
Účelem tohoto dotazu bylo zjištění, jaké z nabízených funkcí softwaru jsou 
pro zákazníka nejvíce přitažlivé. Následující graf ukazuje, na které silné stránky produktu 
by se měla společnost při dalším vývoji programu zaměřit. 
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Obrázek 23: Nejpřínosnější funkce programu [vlastní tvorba] 
Až na mírně zvýšený důraz na skladové hospodářství a online přístup kopírují 
hodnoty v cílovém sektoru hodnoty celkového trhu. 
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11. Jaké další funkce byste v produktu uvítali? 
Získané výsledky ukazují nejlepší možnosti budoucího rozvoje programu 
v závislosti na požadavcích zákazníků.  
Tvorba ceníků
22%
Výpočet 
zisku 
zakázek
11%
integrované 
účetnictví
34%
zasílání SMS
22%
internet 
banking
11%
 
Obrázek 24: Žádané budoucí funkce [vlastní tvorba] 
Hodnoty v cílovém sektoru kopírují téměř přesně hodnoty celkového trhu až na 
výjimku v internet bankingu (hodnocen jako nedůležitý). 
12. Do jaké kategorie podle počtu zaměstnanců byste zařadil (a) Váš podnik? 
Tato otázka sloužila k následnému rozdělení získaných dat za účelem zjištění 
přesnějších hodnot v cílovém segmentu trhu. Cílový segment byl po konzultaci s vedením 
společnosti a rozborem získaných hodnot z marketingového průzkumu stanoven 
na společnosti s počtem zaměstnanců od 6 do 49. 
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4  Návrh marketingového řešení pro firmu Andeo s.r.o. 
V této kapitole jsou podrobně rozebrány jednotlivé části návrhu nového 
marketingového řešení pro společnost Andeo s.r.o 
4.1  Cíle společnosti: 
Při vnitřní analýze společnosti byla zjištěna absence marketingového řízení 
společnosti. Ve společnosti je sice stanovena základní vize pro horizont pěti let, 
ale strategické a operativní cíle, strategie a postupy dosud nebyly zvoleny. Veškerý rozvoj 
společnosti a její marketingové aktivity se dosud odvíjejí od zkušeností vedoucích 
pracovníků, proto lze konstatovat, že formulace marketingového řešení může být 
pro společnost přínosem.   
4.1.1  Upravená vize společnosti Andeo s.r.o. 
Získání dvacetiprocentního podílu na trhu ekonomických řídících informačních 
systémů v segmentu malých a středních podniků v horizontu pěti let. 
Volba cílů 
Jak již bylo výše uvedeno, zvolené cíle musejí být specifické, měřitelné, 
dosažitelné, reálné a časové. Předpokladem pro stanovení hlavních strategických cílů 
je jejich dlouhodobý charakter, to znamená, že předpokládané splnění bude stanoveno 
na pět let. 
Marketingové cíle: 
• Zviditelnění jména společnosti 
• Pomocí propagace zajistit zviditelnění jména společnosti a jejich produktů 
u odborné veřejnosti. 
• Úprava stávajících internetových stránek 
• Vytvoření propagačních materiálů. 
• Vytvoření zpětného systému hodnocení produktů Andeo zákazníky. 
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Ekonomické cíle: 
• V prvním roce vytvoření zisku společnosti. 
• V dalších letech jeho zvyšování průměrně o 10-12 %. 
Obchodní cíle: 
• Navázat úzkou a dlouhodobou spolupráci s klienty. 
• Pomocí správně zacíleného přímého prodeje získat nové klienty a tím zvýšit tržby.  
• Rozšířit stávající databázi potencionálních zákazníků pro účely intenzivnějšího 
přímého prodeje. 
Personální cíle: 
• Vytvořit obchodní oddělení, to znamená zaměstnat na stálý pracovní poměr 
prodejce softwaru, nenajímat je již z externích zdrojů. 
• Vyčlenit osobu zabývající se výhradně marketingem společnosti. 
• Udržovat a zvýšit odbornou zdatnost zaměstnanců. 
4.2  Marketingová strategie 
Protože strategie popisuje způsob, jakým zvoleného cíle dosáhnout, je volba 
marketingové strategie přímo závislá na předchozím stanovení strategických cílů. 
Marketingové strategie se vztahují k jednotlivým prvkům marketingového mixu, 
se kterými daný podnik pracuje, proto je nutné zvolit pro každý jeho prvek odpovídající 
strategii. 
4.2.1  Strategie v etapě zavádění 
V etapě zavádění nového výrobku na trh je důležitá zvýšená celková propagace, 
seznámení zákazníků s jeho existencí, vlastnostmi, místem a možností prodeje a cenovými 
podmínkami. Dále je důležitá propagace dobrého jména společnosti. Tato strategie je sice 
finančně náročná, ale zato pro společnost Andeo nezbytná. 
4.2.1.1  Produktová strategie 
V oblasti produktové politiky existuje celá řada různých druhů strategií. 
Management společnosti Andeo by měl využít strategii založenou na poloze výrobku 
v jeho životním cyklu. 
 
65 
 
Strategie pro  etapu zavádění 
Výrobek firmy Andeo s.r.o. se nyní nachází v prvním stádiu svého života – etapě 
zavádění, proto je nutné za pomoci reklamní a stimulační kampaně rozšířit veřejnou 
známost produktu. Dostat výrobek do povědomí široké veřejnosti je důležité z důvodu 
získání důvěry zákazníků v tento systém a zisk budoucích klientů. Lidé, kteří si 
pravděpodobně v této chvíli výrobek koupí, jsou označováni jako inovátoři, ale tvoří jen 
maximálně 2,5 % z celkových kupujících. 
4.2.1.2  Cenová strategie   
Pro volbu odpovídající cenové strategie jsou důležité následující faktory: výrobek 
v etapě zavádění, konkurenční situace, celosvětová ekonomická krize a také existence 
pravidel B2B trhů. Po zvážení celkové pozice produktu Andeo by se firma měla přiklonit 
k následujícím druhům strategií. 
Strategie nižších zaváděcích cen 
Cílem této strategie je přilákání většího množství kupujících a tím zvýšení tržního 
podílu. Pro společnost Andeo je velmi důležité získat část trhu a zviditelnit jméno 
společnosti. Kritériem pro využití této strategie je citlivost trhu na změnu ceny 
v nabízených produktech, toto kritérium je podle výsledků marketingového průzkumu 
splněno.   
Strategie cenových slev 
Touto strategií se rozumí časově omezené snížení kupní ceny jako odměnu 
za určité chování zákazníka, jako je například včasná platba, odběr většího množství 
produktu nebo doporučení dalšímu zákazníku.  
4.2.1.3  Distribuční strategie 
Prvotním posláním distribuční strategie je umožnit pohodlný nákup zákazníkům 
při co nejmenších nákladech na distribuci výrobku. Pro společnost Andeo je důležité 
posouzení faktoru preference zákazníků a jejich zvyklostí při nákupu podobných výrobků. 
Z tohoto důvodu by firma měla zvolit při distribuci produktu Andeo následující strategii. 
Strategie selektivní distribuce 
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 Předpokládá prodej zboží na omezeném počtu míst a umožňuje vytvořit hlubší 
vztah výrobce s distributory. Tento vztah má za následek lepší informovanost a ochotu 
koncových distributorů ve vztahu se zákazníkem. 
4.2.1.4  Strategie marketingové komunikace 
Účelem komunikační strategie je dobrá informovanost zákazníka a poté následný 
prodej produktu. Účinnost marketingové strategie závisí na vhodné volbě složek 
komunikačního mixu, jejich kombinaci a úsilí strategii prodejců. Pro produkt Andeo by byl 
nejvhodnější vhodný mix mezi strategií tlaku a tahu. 
Kombinace strategie tlaku a tahu  
Pro prodej softwarového produktu pro řízení firmy je velmi důležitá silná reklama 
a propagace za účelem vzniku kladného veřejného mínění o nabízeném řešení a následně 
i poptávky. Úspěšné provedení této části je nutným základem pro uplatnění strategie tlaku, 
a to pomocí osobních prodejců a jejich propagace již povědomě známého výrobku.   
4.2.1.5  Personální strategie 
Zaměstnanci jsou velmi důležitou součástí každé dobře fungující společnosti. Proto 
by společnost Andeo s.r.o. měla dbát v prvé řadě na udržení stávajících, již zkušených 
zaměstnanců, ale zároveň proškolit nové z důvodu budoucí potřeby.  
4.2.2  Strategie pro další části života produktu 
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zavádění růst zralost útlum 
Obrázek 25: Křivka životního cyklu produktu [vlastní tvorba na základě [5]] 
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4.2.2.1  Strategie pro fázi růstu 
V této fázi se zvyšuje jak prodej, tak také zisky, a to z důvodu stále se rozrůstající 
skupiny kupujících, zde si výrobek kupují i takzvaní osvojitelé. K tomuto zvýšení 
poptávky dochází zejména kvůli již fungující reklamní kampani a také předávání informací 
mezi jednotlivými zákazníky. Toto období bude již pro produkt Andeo velice ziskové  
z důvodu takřka nulových nákladů na výrobu (nejdražší část – vývoj je již dokončen). 
Dá se očekávat vstup nové konkurence na trh, ale podle již provedené Porterovy analýzy 
konkurenčního prostředí není riziko příliš vysoké (z důvodu zdlouhavosti a náročnosti 
vývoje.). Firma by se měla snažit za použití různých partnerských programů a akcí 
maximalizovat tržní podíl. 
4.2.2.2  Strategie pro zralý výrobek 
V tuto chvíli je povědomí veřejnosti o výrobku nejvyšší, taktéž by důvěra v něj 
měla být na vysoké úrovni. Celkové náklady na výrobek jsou nejnižší z celého jeho 
životního cyklu a objem prodeje naopak největší. Z těchto důvodů by se společnost měla 
snažit tuto životní fázi výrobku co nejvíce prodloužit. Reklama by se zde měla zaměřit na 
odlišení výrobku od konkurence a kampaň pro utužení vysokého mínění veřejnosti 
o produktu a propagaci jeho dobrého jména.  Tato fáze by měla trvat déle 
než předcházející. Firma Andeo by se měla snažit prodloužit tuto fázi pomocí různých 
inovací a rozšíření funkcí produktu. 
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zavádění růst zralost útlum 
přidání nové funkce k produktu 
Obrázek 26: Prodloužení životnosti výrobku za pomoci přidání nových funkcí [vlastní tvorba 
na základě [5]] 
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4.2.2.3  Strategie pro fázi úpadku výrobku 
Je konečná fáze cyklu života výrobku. Poptávka bude hnána dolů, v případě 
produktu Andeo pravděpodobně technologickým pokrokem v oblasti softwaru. Firma 
by se měla snažit například snížením ceny nalákat poslední kupce, takzvané opozdilce, 
před stažením produktu z nabídky. V tuto chvíli by společnost již měla mít ve svém 
portfoliu další produkt ve stádiu zralosti a růstu, z důvodu udržení trvalého rozvoje. 
 
 
4.3  Návrh jednotlivých prvků marketingového mixu 
Tato podkapitola se zabývá podrobněji rozborem jednotlivých prvků 
marketingového mixu. 
4.3.1  Produktová politika 
Produktová politika se zabývá kompletním marketingovým ztvárněním celkového 
nabízeného produktu, ať již to jsou fyzické předměty, služby, osoby, místa, organizace 
a myšlenky. V oblasti jejího zájmu se tedy nachází sortiment nabízených produktů, jejich 
kvalita, design, vlastnosti, obal, značka, doprovodné služby, záruka a jiné. [1] Společnost 
Andeo s.r.o. by se měla zaměřit na odstranění slabých stránek produktu a také vytvořit 
nové modifikace programu podle přání zákazníka.  
Při kalkulaci časového plánu řešení je také uvažována velká pracovní vytíženost 
zaměstnanců z důvodu dokončování softwaru a nutnosti běžného řízení chodu firmy, proto 
jsou stanovené lhůty pro splnění jednotlivých úkolů delší, než je obvyklé. 
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Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 
Obrázek 27: Optimální produktové portfolio [vlastní tvorba na základě [5]] 
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Vytvoření demoverze 
Jak vyplynulo z provedeného marketingového výzkumu, možnost vyzkoušení 
demoverze před vlastním zakoupením programu je důležité pro významné procento 
potenciálních zákazníků. Toto marketingové řešení předpokládá vytvoření funkční 
demoverze, díky poměrně jednoduchému vývoji, do tří měsíců od přijetí řešení do firmy. 
Zlepšení technické podpory 
Z výsledků marketingového průzkumu vyplynulo, že pro 16 % potencionálních 
zákazníků je velmi důležitá technická podpora produktu. Společnost Andeo by měla tento 
problém řešit dvěma způsoby: 
• Zřízení telefonické linky technické podpory. 
• Vytvoření uživatelské příručky k programu. 
Telefonická linka technické podpory je naprostou nutností ke správnému chodu 
programu, proto toto řešení počítá s jejím zavedením již při prodeji prvních výrobků.  
Vytvoření pracovního manuálu je také velmi důležitý prvek při zvýšení 
konkurenceschopnosti programu. Z důvodu relativní časové náročnosti jeho vytvoření 
a také zaneprázdněnosti pracovníků jinými úkoly, počítá toto řešení s  dokončením v první 
polovině roku života produktu.   
Vytvoření nových modulů programu 
Jelikož různorodost potřeb cílových zákazníků je obrovská, měla by firma plně 
využít možností modulové konstrukce programu a tím nabídnout zákazníkům široké 
spektrum jeho využití. Marketingový průzkum ukázal jako nejvhodnější následující 
možnosti rozšíření:  
• Tvorba ceníků. 
• Výpočet zisku zakázek. 
• Zasílání SMS. 
U těchto tří variant z důvodu jejich nepříliš obtížné tvorby a testování 
je počítáno s uvedením v prvním roce života produktu : 
• Integrované účetnictví. 
• Internet banking. 
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Vlastní tvorba těchto dvou modulů by byla příliš časově náročná a finančně 
nákladná, proto by pro společnost Andeo bylo výhodnější uzavření partnerské smlouvy 
se společnostmi již vlastnící tento software a poté jeho integrace do produktů Andeo. 
Z důvodu dvojí časové náročnosti (uzavření smluv a následná integrace) je časový horizont 
uvedení těchto modulů do provozu stanoven na dva roky. 
Bezplatná technická podpora při přechodu z jiného systému 
Velká část potencionálních zákazníků odmítá zavedení nového informačního 
systému také z důvodu obtížného převedení dat z již používaného softwaru. 
4.3.2  Cenová politika 
Pro většinu společností je nyní velmi důležitým hlediskem při pořízení nového 
informačního systému cena jeho pořízení. Toto hledisko nabylo na ještě větší důležitosti 
z důvodu stále trvající ekonomické krize. Proto by se firma Andeo měla zaměřit 
na následující cenová zvýhodnění pro nové i stávající zákazníky. 
Sleva při brzkém pořízení produktu 
Zakoupení a zavedení nového a neznámého informačního systému je pro 
společnost velkým rizikem, proto je důležité toto riziko kompenzovat slevovou akcí. 
Například 10% z ceny při pořízení do půl roku od uvedení na trh. 
Bezplatná linka technické podpory pro prvního půl roku užívání  
Je dalším nástrojem pro kompenzaci rizika při zavedení nového informačního 
systému. 
Zisk z doporučení 
Jak vyplynulo v průzkumu trhu, doporučení mezi zákazníky je velmi silným 
marketingovým tahem. Proto by se společnost Andeo měla zaměřit na jeho podporu. 
Možným řešením je například 5 % podíl z tržeb z prodaného produktu pro společnost, 
která tento produkt doporučila další firmě.   
 
71 
 
4.3.3  Komunikační politika 
Pro společnost, která se snaží uvést produkt na trh je komunikační politika jedna 
z nejdůležitějších částí marketingového mixu. Do komunikační politiky se zahrnují 
činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či služby a jejich přednosti klíčovým 
zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. Komunikační politika se proto zaobírá reklamou, 
podporou prodeje, osobním prodejem a publicitou. Společnost Andeo by se měla zaměřit 
na odstranění nedostatků v komunikační politice a doplnit části chybějící. 
Zlepšení internetových stránek 
Pro společnost zabývající se vývojem a prodejem software by měly být bezchybné 
internetové stránky naprostou samozřejmostí. Při analýze internetových stránek 
www.andeo.cz byly zjištěny následující nedostatky, proto by jejich rozvoj měl být 
prioritou. Firma by se měla zaměřit na tato zlepšení 
• Více informací o nabízeném produktu 
• Možnost stažení či vyzkoušení demoverze 
• Zlepšení viditelnosti stránek v internetových vyhledávačích 
Z časového hlediska by pro společnost Andeo mělo být zlepšení internetových 
stránek prioritou. Nicméně jejich úplné dokončení podle tohoto marketingového řešení 
je podmíněno existencí funkční demoverze programu. Proto je termín finálního dokončení 
stanoven jeden měsíc po vytvoření demoverze. 
Vytvoření reklamního katalogu produktů 
Pro potřeby prezentace softwaru na různých akcích je existence katalogu naprostou 
nutností. Důležitý je i z důvodu existence propagačního materiálu pro potřeby přímých 
prodejců. Tištěný katalog by měl být vytištěn na křídovém papíru a do zadní desky by 
mělo být přiloženo CD s demoverzí programu. 
Vytvoření výše popsaného reklamního katalogu je také závislé na existenci 
fungující demoverze. Z důvodu menší marketingové důležitosti v porovnání s důležitostí 
ostatních prvků marketingového mixu termín jeho dokončení stanoven na šestý měsíc 
života produktu. 
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Reklama v odborných časopisech 
 Pro zlepšení veřejného povědomí o nabízeném softwaru by se společnost měla 
zaměřit na zviditelnění produktu a svého jména v odborných časopisech. A to jak formou 
placené reklamy, tak i formou odborných článků. 
Pro malou časovou náročnost tohoto řešení je možnost uvedení první reklamy 
v odborném časopise již v druhém měsíci od vstupu programu na trh. 
Reklama na vozidlech 
Velmi levným způsobem propagace je umístění reklamy na firemních vozidlech 
a vozidlech přímých prodejců, popřípadě zaměstnanců společnosti. 
S touto možností reklamy je počítáno v časovém horizontu prvního čtvrtletí. 
4.3.4  Distribuční politika 
Úkolem distribuční politiky je zajistit bezproblémovou možnost nákupu produktu 
spotřebiteli, při co nejmenších nákladech na jeho distribuci. Ve společnosti Andeo je 
prodej produktu zajišťován většinově přes síť externích prodejců. Společnost by měla 
při rozvoji distribuční politiky využít tyto možnosti. 
Zřízení prodejního místa v sídle společnosti. 
Z důvodu dobrého umístění kanceláří společnosti v centru města, je důležité jejich 
využití také jako prodejního místa. Další možností je prezentování kanceláře jako 
poradenského místa pro koupi ekonomického softwaru s následnou nabídkou produktů 
Andeo.  
Časová náročnost vytvoření prodejního místa není veliká, nicméně pro jeho plné 
uvedení do provozu je nutností mimo jiné existence funkční demoverze a reklamního 
katalogu, proto je jeho otevření naplánováno na druhou půli prvního roku. 
Zaměstnání interního prodejního teamu 
Toto řešení je sice finančně náročnější, než stávající použití výhradně externích 
prodejců, ale přináší výhody v lepší informovanosti a lepším přístupu při prodeji výrobku. 
Zaměstnání interního prodejního teamu je velmi závislé na budoucích prodejích produktu, 
proto je vznik tohoto teamu doporučen na druhý rok po uvedení produktu 
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Druhou možností pro tvorbu interního prodejního teamu je zaměstnání studentů, 
například z řad Fakulty podnikatelské VUT Brno. Toto řešení přináší výhody v nižší 
finanční náročnosti, využití již vzdělaných lidí v oboru a také možnosti navázání výhodné 
budoucí spolupráce. 
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4.4  Rozpočet nového marketingového řešení  
V této podkapitole je nastíněna předpokládaná kalkulace nákladů a výnosů 
plynoucích z navrhovaného marketingového řešení. 
4.4.1  Náklady marketingového řešení 
Kalkulace celkových nákladů. Údaje jsou uvedené v Kč.  
Tabulka 15: Kalkulace předpokládaných nákladů [vlastní tvorba] 
 Jednotlivé prvky 1. rok 2. rok Celkem 
N
ák
la
dy
 p
ro
du
kt
ov
é 
po
lit
ik
y 
Vytvoření 
demoverze programu 
 8*400  3 200 
Vytvoření 
uživatelské příručky 
 40*300  12 000 
Zřízení linky 
technické podpory 
 2 200*12 2 200*12 52 800 
Vytvoření nových 
modulů programu 
Tvorba ceníků 38*400  15 200 
Výpočet zisku zakázek 8*400  3 200 
Zasílání SMS 26*400  10 400 
Integrace bank. 
softwaru 
 12*400 4 800 
Integrace účetn. 
softwaru 
 40*400 1 6000 
N
ák
la
dy
 
ce
no
vé
 
po
lit
ik
y Zisk z doporučení  Již 
kalkulo-
váno v 
tržbách 
  
Sleva za brzké 
pořízení 
   
Bezplatná tel. linka    
N
ák
la
dy
 k
om
un
ik
ač
ní
 
po
li
ti
ky
 
Zlepšení 
internetových stránek 
 50*400  20 000 
Vytvoření 
reklamního katalogu 
Tisk katalogu 500*25  12 500 
CD demoverze 500*10  5 000 
Reklama 
v odborných 
časopisech 
 30 000*3 30 000*3 180 000 
Potisk firemních 
vozidel 
 10 00*3  3 000 
N
ák
la
dy
 
di
st
ri
bu
č
ní
 
po
lit
ik
y Zřízení nového 
prodejního místa 
 10 000  10 000 
Zaměstnání interního 
prodejního teamu 
  15 000*12 180 000 
Náklady marketingového řešení za první rok celkem 528 100 
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4.4.2  Přínosy marketingového řešení 
Kalkulace přínosů je provedena pro celkové přínosy řešení jak z pohledu 
kvalitativního, tak i kvantitativního. 
Kvalitativní určení přínosů 
Realizace výše uvedeného marketingového řešení by pro společnost Andeo s.r.o. 
mělo řadu důležitých přínosů: 
• Vytvoření marengového řízení ve společnosti. 
• Propagace a zlepšení jména společnosti. 
• Propagace produktů společnosti. 
• Zlepšení již stávajícího produktu. 
• Zkvalitnění vztahů se zákazníky. 
Kvantitativní určení přínosů 
Z důvodu nemožnosti určení přesné částky výnosů na jednotlivé nákladové položky 
navrhovaného marketingového řešení je stanovena souhrnná prognóza vývoje budoucích 
tržeb. Existence rizikových faktorů zapříčiňuje vytvoření dvou variant, a to optimistické a 
pesimistické varianty. Jejich zprůměrováním vznikne realistický odhad. Tržby jsou 
uvedeny v tisících. 
     Tabulka 16: Kvantitativní kalkulace výnosů [vlastní tvorba] 
Rok 
2009 2010 2011 
Počet 
klientů 
Tržby 
[tis. Kč] 
Počet 
klientů 
Tržby 
[tis. Kč] 
Počet 
klientů 
Tržby 
[tis. Kč] 
Optimistická 
varianta 
20 800 24 1080 29 1305 
Pesimistická 
varianta 
10 400 12 540 15 675 
Realistický odhad 15 600 18 810 22 990 
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4.5  Implementace a kontrolní mechanizmy 
Toto navrhované řešení má ambici stát se důležitou součástí strategického řízení 
firmy. Pro jeho implementaci do společnosti je stěžejní určit odpovědné osoby. Hlavní část 
odpovědnosti za realizaci této strategie ponese management společnosti, v případě  Andeo 
s.r.o. je to jednatel a společníci. Tyto odpovědné osoby musejí přiblížit zvolenou strategii 
řadovým zaměstnancům. 
Pro kontrolu dodržování časového plánu bude sloužit srovnání podrobných analýz 
současného stavu, které budou zhotovované průběžně každé tři měsíce plánovaného 
vývoje. 
4.5.1  Časový plán navrhovaného řešení 
V tomto předpokládaném časovém plánu jsou modře vyznačena předpokládaná 
časová období dokončení jednotlivého prvku marketingového mixu. 
Tabulka 17: Časový plán implementace [vlastní tvorba] 
Jednotlivé úkoly Uvedení 1Q 2Q 3Q 4Q 5Q Dále 
Demoverze         
Tel. podpora         
Manuál         
Tvorba modulů Ceníky        
 Výpočet zisku        
 Zasílání SMS        
 Účetnictví        
 Internet banking        
Reklamní katalog         
Odborné časopisy         
Reklamní vozidla         
Prodejní místo         
Obchodní team         
Poznámka: Q-kvartál znamená čtvrtletí. 
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5  Závěr 
V dnešní době tvrdého zápolení o přízeň zákazníka je pro dobře fungující 
společnost nutností využívat všech možných způsobů k získání konkurenční výhody. Proto 
je dříve opomíjené využití marketingového řízení dnes běžně využívaným nástrojem. 
Společnost, ve které není implementována tato metoda řízení, se jeví pro zákazníka méně 
přitažlivá a tím trpí konkurenční nevýhodou. Především malé a střední podniky, mezi které 
patří jistě i společnost Andeo s.r.o., se musí denně potýkat se stále sílící konkurencí 
způsobenou jak národními, tak i mezinárodními společnostmi. Ve firmě Andeo s.r.o. není 
dosud plně využíváno možností marketingu, a proto je hlavním cílem této práce navrhnutí 
kompletního marketingového řešení pro tuto společnost. 
První část této práce je věnována vymezení základních problémů, které budou 
později řešeny, stanovení cílů práce a určení metod potřebných k jejich dosažení. Druhá 
část práce popisuje teoretické znalosti, později prakticky použité k řešení daných 
problémů. Při tvorbě kompletního návrhu marketingového řešení je velmi důležité vyjít 
z reálných hodnot, proto se třetí, analytická část práce zaměřuje na provedení analýzy 
společnosti a marketingový průzkum potencionálního trhu. Pro účely zjištění slabých 
a silných stránek i příležitostí a hrozeb je použito souhrnné metody SWOT, která je 
vytvořena na základě hodnot získaných při interní a externí analýze společnosti. Dále 
se třetí část práce zabývá také vyhodnocením a interpretací hodnot získaných z dotazníků 
rozeslaných během marketingového průzkumu. Po zhodnocení všech skutečností 
zjištěných v analytické části práce se čtvrtá kapitola zabývá tvorbou vlastního návrhu 
marketingového řešení. Zde jsou navrhnuty nové optimální firemní cíle v souladu 
s principem SMART, dále doporučeny nejvhodnější strategie pro oblasti produktové, 
cenové, komunikační, distribuční a personální politiky pro dosažení vytyčených cílů. 
Následně jsou zde podrobně popsána jednotlivá zlepšení stávajících skutečností a 
navrhnuta řešení nová pro všechny prvky marketingového mixu. Pro účely usnadnění 
budoucí implementace nové marketingové strategie do společnosti je do návrhové části 
práce zahrnut také předpokládaný rozpočet a návrh časového plánu optimální realizace. 
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Nově navržený marketingový plán se v případě jeho přijetí projeví v první fázi 
snížením zisků, z důvodu zvýšených nákladů na marketing. Druhá, dlouhodobější fáze 
bude charakteristická zvyšováním tržeb a tudíž i zisků  
Přínosem pro společnost Andeo s.r.o. je také provedení marketingového průzkumu, 
souhrnné analýzy SWOT a vytvoření návrhu marketingového řešení. 
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8  Příloha 
Příloha 1. Dotazník 
Vážený respondente, 
 rád bych Vás požádal o chvíli Vašeho drahocenného času. Jsem studentem třetího 
ročníku na Fakultě podnikatelské VUT Brno a v rámci mé bakalářské práce, zaměřené 
na návrh marketingového řešení pro budoucí výrobek, potřebuji provést analýzu trhu. 
Proto se obracím na Vás s prosbou o vyplnění níže přiloženého krátkého dotazníku. 
Po vyplnění prosím zašlete zpět na adresu ales.bocek@email.cz. 
Jedná se o produkt: 
Softwarový program pro řízení činnosti firmy, disponuje funkcemi pro řízení a 
správu skladů, e-shopu, evidence zákazníků a dodavatelů, fakturací, zakázek a objednávek, 
dále umožňuje firemní komunikaci a výpočet doby dodání zakázek, jednoduchý převod dat 
do kteréhokoli účetního softwaru. Stejně jako stávající produkty  na trhu je možné program 
použit v offline verzi, ale zarocen i vzdáleně přes zabezpečenou internetovou aplikaci. 
Více informací o produktu naleznete na adrese www.andeo.cz 
Nyní několik otázek: 
1) Je ve Vaší firmě obdobný software využitelný? 
a) Ano 
b) Ne 
2) Měla by Vaše firma zájem o produkt tohoto druhu? 
a) Ano 
b) Ne 
3) Setkali jste se již s produktem podobného typu? Když ano, tak s jakým? 
a) Ne 
b) Ano a jaký…………………………………………………………….. 
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4) Používáte ekonomický software pro řízení chodu firmy? Když ano, tak který? 
a) Ne 
b) Ano a jaký…………………………………………………………….. 
5) Jste s ním spokojený(á)? 
a) Ano 
b) Ne, proč…………………………………………………………….. 
6) Měli byste obavu o ztrátu Vašich dat zasílaných prostřednictvím internetu? 
a) Ne 
b) Ano a proč…………………………………………………………….. 
7) Kde získáváte informace o ekonomickém softwaru? 
a) Internet 
b) Tištěná inzerce 
c) Doporučení 
d) Jiné…………………………………………………………….. 
8) Na základě jakých kritérií vybíráte podobný software, popřípadě jaké kritéria by pro 
Vás byla důležitá? 
a) Cena 
b) Známost produktu 
c) Standardizované řešení 
d) Modulové řešení 
e) Jednoduchost ovládání 
f) Technická podpora produktu 
g) Úroveň jednání prodejce 
h) Možnost vyzkoušení demoverze 
i) Jiné…………………………………………………………….. 
 
 
 
 
 
85 
 
9) Kolik byste byli ochotni zaplatit za tento produkt? 
a) Do 5000 kč 
b) 5000-10 000Kč 
c) 10 000-20 000Kč 
d) 20 000-50 000Kč 
e) Nad 50 000Kč 
10) Kterou z nabízených funkcí programu považujete za nejpřínosnější? 
 
11) Jaké další funkce byste v produktu uvítali? 
 
12) Do jaké kategorie podle počtu zaměstnanců byste zařadil(a) Váš podnik? 
a) 6-19 
b) 20-49 
c) 50-99 
d) Větší…………………………………………………………….. 
 
Děkuji Vám za Váš čas, spolupráci a pomoc při tvorbě mé bakalářské práce. 
S pozdravem Aleš Boček 
 
